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Abstrakt 
Předmětem diplomové práce je prozkoumat tržní příležitosti budoucí firmy zabývající se 
renovací, recyklací a prodejem použitého nábytku tak, aby bylo možné udělat 
rozhodnutí, zda firmu založit. Diplomová práce hledá odpovědi na otázku jak vymezit 
předmět podnikání, co nabízet, komu, jak a za kolik. 
Abstract 
The subject of this thesis is to research market opportunities of a future company 
renovating, recycling and selling second-hand furniture and to decide whether the 
establishment is feasible.  The thesis is looking for an answer to question how to define 
the subject of business, what to offer, to whom, how and for how much. 
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ÚVOD 
 
 
Tématem mé diplomové práce je sestavení strategické analýzy podnikatelského 
záměru. Toto téma jsem si zvolila především proto, že uvažuji o založení vlastního 
podnikání. Na cestě k rozhodnutí bych ráda aplikovala své dosavadní studijní znalosti a 
zkušenosti. Cílem práce je zjistit tržní potenciál malé budoucí firmy zabývající se 
renovací a recyklací nábytku na českém trhu. Jak vymezit předmět podnikání? Co 
nabízet, komu, jak a za kolik? 
Diplomová práce je rozdělena do tří částí – teoretickou, analytickou a návrhovou. 
Teoretická část definuje klíčové pojmy a začlení řešenou problematiku do teoretického 
rámce s použitím odborných publikací a citací expertů z oboru. 
Analytická část práce se zabývá analýzou vnějšího a vnitřního prostředí, trhu, 
zákazníků a konkurence v nábytkářském odvětví. Při analýze jsou použity následující 
metody: analýza makrookolí (PESTLE), analýza mikrookolí (Porterův model pěti 
konkurenčních sil) a SWOT analýza. Pro zjištění zájmu a nákupního profilu 
potenciálních zákazníků byl proveden průzkum trhu pomocí dotazníkového šetření a 
skupinových rozhovorů. Na základě zjištěných výsledků je trh nábytku rozdělen do 
segmentů seskupených podle společných rysů, postojů a nákupního chování. V závěru 
analytické části práce rozebírám různé druhy strategií, ze kterých jsou vybrány ty 
nejvhodnější, a tyto aplikuji v navrhované části. 
Vlastní návrhy řešení jsou založené na provedené analýze a vymezují vlastní předmět 
podnikání. V této části práce lze nalézt definitivní odpověď na otázku, zda existuje tržní 
potenciál pro malou budoucí firmu zabývající se renovací a recyklací nábytku, včetně 
odpovědi co nabízet, komu, jak a za kolik. Pro vybraný cílový segment definuji 
marketingový mix (metoda ‘4P’), který nejlépe odpovídá potřebám cílových zákazníků. 
Dále navrhuji strategii, kterou považuji za vhodnou pro danou situaci a potřeby cílových 
zákazníků. Všechny navrhované informace jsou shrnuty v marketingovém plánu, po 
kterém následuje plán finanční. Závěrem práce jsou zhodnocena rizika podnikání a 
navržen harmonogram realizace. 
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL PRÁCE A METODOLOGIE 
 
1.1 VYMEZENÍ PROBLÉMU  
 
Zvažuji možnost podnikání. Zajímá mě oblast nábytku, recyklace, a bytového designu a 
proto jsem se rozhodla tuto oblast blíže prozkoumat a získat co nejvíce informací, které 
mi pomohou učinit rozhodnutí, zda založit vlastní firmu na renovaci a prodej použitého 
nábytku. 
 
1.2 CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE  
 
Hlavním cílem diplomové práce je prozkoumat tržní příležitosti pro budoucí firmu 
zabývající se renovací, recyklací a prodejem použitého nábytku tak, aby bylo možné 
udělat rozhodnutí, zda firmu založit. Dílčími cíli je nalezení odpovědi na otázku jakým 
způsobem firmu směřovat, obeznámit se s konkurencí, zjistit na které trhy se zaměřit, 
jaký je postoj zákazníků vůči použitému nábytku a jaké mají požadavky na cenu, kvalitu 
a design. 
 
1.3 METODOLOGIE 
 
Výzkumné otázky zní: 
“Jaké existují možnosti pro malou budoucí firmu zabývající se renovací a prodejem 
použitého nábytku na českém trhu”? “Jak vymezit předmět podnikání? Co nabízet, 
komu, jak a za kolik?” 
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Pro výzkum jsem použila metody:  
 PESTLE  
 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 Průzkum trhu 
 SWOT analýza 
 Marketingový mix (‘4P’) 
 
PESTLE 
 
Při PESTLE analýze jsem blíže identifikovala makrookolí. Zaměřila jsem se na 
relevantní faktory, u kterých je předpoklad, že budou mít vliv na moje budoucí 
podnikání. Jedná se zejména o: 
 Bariéry vstupu na trh pro podnikatele 
 Daňová politika České republiky 
 Závazné předpisy při zpracování nábytku 
 Kupní síla 
 Demografické faktory populace 
 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
 
Analýza konkurenčních sil mi pomohla zanalyzovat trh nábytku. Konkurenční síly mají 
přímý vliv na úspěch mého projektu. Český trh s nábytkem je typicky přeplněný 
malými a středními podniky, které bojují o zákazníka cenou, reklamou, slevovými 
akcemi nebo nabídkou nových produktů. K získání potřebných informací o oborovém 
prostředí zhodnotím tyto faktory: 
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 Intenzita soupeření konkurentů 
 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
 Vyjednávací síla kupujících 
 Substituty 
 
Průzkum trhu 
 
Použitý druh průzkumu trhu je popisný, kvantitativní, formou strukturovaného online 
dotazníku a skupinových pohovorů. Mým cílem bylo získat statisticky platné, 
kvantifikovatelné údaje o vzorku osob zastupujícím typického zákazníka nábytku. V 
souladu s cíli výzkumu jsem zařadila osoby, které pravděpodobně plánují koupi nábytku 
v příštích dvou letech, a kteří se podílejí na rozhodovacím procesu nákupu pro 
domácnost.  
Účelem vypracovaného dotazníku bylo získat informace o postojích skupiny obyvatel 
vůči (použitému) nábytku, rozdělení zákazníků do skupin na základě podobných 
charakteristik, demografických údajů, hodnotové orientace a rodinného životního cyklu. 
Samotný dotazníkový výzkum se uskutečnil na vzorku 428 respondentů. Výzkum se 
uskutečnil v únoru a březnu 2014 pomocí online dotazníku. Dotazník jsem se svolením 
provozovatele umístila na Facebookové stránky časopisu ‚Marianne Bydlení‘, odkud 
pochází 80 % odpovědí. Plná verze dotazníku je uvedena v příloze. 
K upřesnění některých výsledků výzkumu jsem provedla několik skupinových 
pohovorů. Skupinky 5 x 5 lidí byly identifikovány na základě vytvořených segmentů, 
které vznikly z dotazníkových šetření a provedeného průzkumu trhu. Cílem této metody 
bylo získat odpovědi na otázky, které vznikly po vyhodnocení online dotazníků, a na 
které nebyla nalezena uspokojivá odpověď. 
Co se týče demografických charakteristik respondentů, převažovaly ženy (57 %). 
Věkové rozložení respondentů bylo následující: 18-25 let (29 %), 26-32 let (35 %), 33-
40 let (27 %), 41-50 let (5 %), 51 let nebo starší (4 %). 
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SWOT analýza 
 
Výsledkem SWOT analýzy je výčet možných silných a slabých stránek budoucího 
podnikání, příležitostí a hrozeb. Z celkového seznamu možných faktorů jsem zvolila 
pouze ty významné a relevantní. Příležitosti a hrozby definují vnější, firmou 
neovlivnitelné faktory, silné a slabé stránky se týkají samotné budoucí firmy. 
  
Marketingový mix (‘4P’) 
 
Nástroje marketingové mixu (product, price, place, promotion) jsem zformulovala na 
základě zjištěných informací pomocí analýzy makro- a mikrookolí, dotazníkového 
šetření, internetového průzkumu trhu a v neposlední řadě z informací získaných ze 
skupinových rozhovorů s potenciálními zákazníky. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Teoretickou část jsem rozdělila do tří hlavních celků. Každý z nich se podrobněji 
zaměřuje na problematiku malých podniků a podnikatelů. 
V první části stručně rozebírám teorii malých firem a drobných podnikatelů. Teorie dále 
pokračuje popisem podnikatelského plánu a jeho náležitostí. Druhá část se zaměřuje na 
vymezení pojmu strategie, a to zejména strategie v malých podnicích. V poslední části 
rozeberu teorii vnějšího a vnitřního prostředí a definuji marketingové prostředí a 
marketingové strategie malých firem. 
 
2.1 VIZE,  MISE  
 
Vize a mise tvoří jádro strategie každé společnosti. Vize je mentální vyobrazení 
ideálního stavu, kterého chce firma v určitém okamžiku v budoucnosti dosáhnout. 
Zainteresovaným stranám (zaměstnancům, zákazníkům, partnerům, veřejnosti) sděluje 
hodnoty a směr podniku. 
Mise určuje poslání podniku. Dobrá mise by měla poskytnout odpověď na dvě základní 
otázky: 
1) Jaká je hlavní činnost a poslání podniku? 
2) Jaké by měly být? 
I když by se mohlo zdát, že jde o triviální otázky, nalézt na ně odpověď je nesmírně 
těžké, a pro firmu životně důležité. Dlouhodobé cíle podniku a zvolená strategie by 
měly vycházet ze stanovené vize, mise a z odpovědí na výše uvedené otázky. 
  
2.2 STRATEGICKÉ MYŠLENÍ  
 
Co se děje v mysli stratéga? Otázka, na kterou není snadné najít odpověď. B. De Wit 
srovnává konvenční myšlení s myšlením integrovaným. Konvenční myslitelé hledají 
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nejjednodušší možné řešení problému a často jsou nuceni přistoupit k nežádoucím 
kompromisům. Na druhou stranu, člověk, který přemýšlí integrovaně, vyhledává složité 
problémy a přichází s kreativním řešením problému.  
Nejlepší top manažeři vynikají v integrovaném myšlení. V jejich myslích mohou 
existovat dva diametrálně odlišné nápady. Spíše než spokojení se s výběrem možnosti A 
nebo B se tito myslitelé vydávají novou, třetí cestou, která obsahuje prvky obou nápadů. 
(2) 
Vertikální (tradiční) marketing je založený na postupné ‚výstavbě‘ myšlenek. E. de 
Bono představil koncept laterálního myšlení a definoval ho jako skupinu procesů 
určených k použití informací takovým způsobem, který generuje kreativní nápady 
pomocí důvtipného přeskupení již existujících konceptů. Rozdíl mezi tradičním a 
laterálním marketingem je v kreativitě. Laterální marketing tvoří, zatímco tradiční 
marketing vybírá z existujících možností. (4) 
Laterální marketing  Tradiční marketing 
Volný, otevřený proces   Pevně daný proces   
Provokativní     Analytický 
Proměnlivý     Posloupný 
Zaměření na výsledek   Zaměření na proces 
Nezavrhuje žádnou z možností  Vylučuje vše nežádoucí  
Zvažuje i nepříbuzné produkty, kategorie Počítá jen s definovanými kategoriemi 
 
2.3 STRATEGICKÉ ŘÍZENÍ  
 
Strategické řízení můžeme definovat jako umění formulovat, dlouhodobě plánovat a 
směřovat organizaci. Strategické řízení je klíčovou a nejvyšší manažerskou aktivitou, 
kde se potkávají všechny manažerské funkce, a probíhá v pěti základních a opakujících 
se fázích. (2) 
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- Stanovení cíle 
- Formulace strategie 
- Dlouhodobé plánování 
- Realizace strategie 
- Kontrola strategie 
M. Zamazalová definuje firemní strategii ještě detailněji, takže ve středu jejího 
schématu stojí marketingový plán a na jeho konci marketingový mix. (7)  
 
Schéma 1: Strategický řídící proces  
 
Zdroj: M. Zamazalová, 2010, s. 12. (upraveno autorem) 
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2.4 ANALÝZA MAKROOKOLÍ 
 
2.4.1  PESTLE  ANALÝZA  
 
Analýza PESTLE je analýzou vnějšího (makro) prostředí. Jde o síly, které na podnik 
působí zvenčí, a které nejsou podnikem přímo ovlivnitelné. Podnik na tyto síly může 
pouze reagovat. Patří sem síly Politické (P), Ekonomické (E), Sociálně-kulturní (S), 
Technologické (T), Právního systému (L) a Environmentální (E). Podnik by měl 
parametry vnějšího prostředí důkladně znát, analyzovat, sledovat jejich vývoj a snažit se 
je využít ke svému dalšímu rozvoji. (3) 
Politické  - politická stabilita státu, byrokracie, daňový systém. 
Ekonomické - tempo růstu, inflace, nezaměstnanost, příjmy obyvatelstva, struktura 
výdajů, úrokové sazby, měnové kurzy.  
Sociálně-kulturní prostředí - základní kulturní hodnoty společnosti, sociální prostředí, 
životní úroveň. 
Technologické - technologický rozvoj, adaptace nových technologií, tempo 
technologických změn.  
Právní - legislativa, zákonné normy, ochrana spotřebitele. 
Environmentální - klima, přírodní zdroje, životní prostředí. 
 
2.5 ANALÝZA MIKROOKOLÍ  
 
2.5.1  ANALÝZA OBOROVÉHO OKOLÍ  
 
H. Horáková definuje mikroprostředí jako bezprostřední okolí, se kterým se podnik 
musí vyrovnat, protože je jeho součástí. Mikrookolí je do jisté míry ovlivnitelné a patří 
se například dodavatelé, distribuční mezičlánky, zákazníci, konkurence a veřejnost. (3) 
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2.5.2  PORTERŮV MODEL PĚTI K ONKURENČNÍCH SIL  
 
Dle názoru M. Portera o konkurenčních výhodách by měla firma svoje aktivity 
směřovat do oblastí s nízkou konkurencí. Vymezil pět základních hrozeb ovlivňujících 
atraktivitu odvětví: (6) 
 intenzita soupeření konkurentů; 
 potenciální (noví) konkurenti; 
 substituční produkty; 
 vyjednávací síla zákazníků; 
 vyjednávací síla dodavatelů. 
 
Schéma 2: Porterův model pěti konkurenčních sil  
 
Zdroj: Veber, a další, 2012, s. 189. 
 
Podnikatel by měl znát odpovědi na následující otázky: 
 Jaká je konkurence na trhu v oboru? 
 Jaká rizika přestavuje vstup nových podnikatelů do odvětví? 
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 Jsou pro podnikání hrozbou dodavatelé a jejich případné monopolní postavení? 
 Jaké nebezpečí tvoří zákazníci a jejich vyjednávací schopnosti? 
 
2.5.3  KONKURENČNÍ ANALÝZA  
 
Konkurenční analýza přestavuje identifikaci konkurentů, a to zejména v oblasti 
výrobků, služeb, cen, segmentace trhu a marketingových aktivit. Je vhodné zaměřit se 
na následující charakteristiky konkurenčního prostředí:  
o Podíl na trhu 
o Silné a slabé stránky konkurentů 
o Důležitost (našeho) cílového segmentu pro konkurenty 
o Možné překážky při vstupu na trh 
o Identifikace tržní příležitosti 
o Překážky, které již na trhu existují (např. měnící se technologie, vysoké 
investiční náklady, nedostatek kvalitních pracovníků) 
o Marketingové strategie konkurence 
o Image obchodní značky 
o Pověst podniku 
o Kvalita nabízených výrobků a služeb 
Důkladná analýza může dopomoci k získání konkurenční výhody. Konkurenční výhodu 
lze definovat jako cokoli, co firma dělá lépe, levněji nebo rychleji než konkurent, 
popřípadě vlastní něco jedinečného po čem ostatní firmy touží. (22)  
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2.5.4  BENCHMARKING  
 
Dále uvádím metodu, která se jeví jako nejvhodnější pro použití v malém, začínajícím 
podniku – Benchmarking. Tuto metodu je vhodné použít až po nějaké době fungování 
podniku a ověřit si tak efektivitu interních činností a porovnat své schopnosti vůči 
nejlepším podnikům v odvětví. 
 
Dle výsledků benchmarkingu lze upravit stávající strategii podniku pro lepší 
konkurenceschopnost.  
 
Pojem Benchmarking můžeme definovat jako soustavný, systematický proces 
zaměřující se na porovnání vybraných ukazatelů. (8)  
Je možné ji použít na kterékoliv úrovni řízení a pro jakýkoliv proces či podnik. Volba 
ukazatelů (indikátorů) záleží na potřebách podniku. Základem je porovnávání 
vybraných ukazatelů vůči jiným referenčním hodnotám (např. jiného podniku). 
Srovnávání je vždy relativní, nelze říci, že vyšší nebo nižší hodnoty ukazatelů jsou 
špatné nebo dobré. Největší přínos benchmarkingu je v tom, že tyto rozdílné hodnoty 
provokují otázky, co je příčinou rozdílné hodnoty a tuto příčinu by měl management 
podrobit dalšímu zkoumání. (2)  
Cílem benchmarkingu je zjistit co a kde zlepšit, analyzovat jak ostatní firmy dosahují 
vysoké úrovně výkonu a použít získané informace ke zlepšení vlastní výkonnosti a 
strategie. 
 
 
Schéma 3: Proces Benchmarkingu 
 
Zdroj: Vlastní tvorba. 
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2.6 PRŮZKUM TRHU  
 
2.6.1  MARKETINGOVÝ PRŮZKUM TRHU  
 
Marketingový výzkum je proces tvorby, sběru, analýzy a sdělování informací tak, aby 
bylo možné vyřešit specifický marketingový problém. Smyslem marketingového 
výzkumu trhu je omezit nejistoty a rizika plynoucí z obchodních rozhodnutí. Potřeba 
provést marketingový výzkum může nastat z různých důvodů. Například v případě:  
- zjištění tržních příležitostí, 
- zjištění nebo potvrzení existence problému, 
- zhodnocení marketingových výsledků, 
- ověření účinnosti marketingových aktivit, 
- změny marketingové strategie. 
Naopak, marketingový výzkum není třeba, pokud hledané informace již existují, pokud 
informace potřebujeme v krátkém termínu nebo v případě, že náklady na průzkum trhu 
převyšují výhody ze získaných dat. (1) 
 
2.6.2  PRŮZKUM  TRHU V  MALÉM PODNIKU  
 
Vlastníci a řídící pracovníci malých podniků mohou získat užitečné informace z trhu za 
pomocí nízkých nákladů nebo zcela zdarma, pouze pozorováním svého okolí. Jde 
například o hodnocení nového prodejního místa, pozorováním dopravy a frekvence 
procházejících lidí, monitorování reklamních aktivit konkurence v tisku a na internetu, 
sběr dat o nakupujích zákaznících. (5) 
Malé podniky mají dále možnost využít sekundární data, to znamená taková data, která 
nebyla primárně vytvořena pro jejich potřeby. Tato data mohou obsahovat cenné a 
užitečné informace. Navzdory menší složitosti a nevelké finanční náročnosti je třeba 
věnovat jim náležitou pozornost. Řídící pracovníci musí předem specifikovat cíle 
průzkumu a výzkumné otázky, identifikovat rizika malého vzorku respondentů a 
provádět průzkum systematicky.  
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2.6.3  PRAMENY INFORMACÍ  
 
M. Zamazalová rozlišuje následující tři typy informačních pramenů. (7) 
Dle rázu: 
 Interní – získané z vnitřních zdrojů podniku 
 Externí – získané z jiných zdrojů 
Dle účelu: 
 Primární – shromáždění a zpracování pro konkrétní účel 
 Sekundární – zpracovány za jiným účelem a v jiném časovém období 
Dle rozsahu: 
 Vyčerpávající – zahrnují všechny údaje k dané problematice 
 Výběrové – údaje o určité části nebo oblasti, náhodný výběr  
 
2.6.4  METODY ZÍSKÁVÁNÍ INFO RMACÍ  
 
Metody získávání informací můžeme rozdělit na kvantitativní a kvalitativní. 
Kvantitativní metody 
Ptáme se: Kolik? 
Kvantitativní výzkum zahrnuje dotazníkové výzkumy, velký počet respondentů, 
matematické a statistické modely. V rámci této metody se používá například:   
- Dotazování (písemné, telefonické, online, ústní); 
- Koeficient elasticity;  
- Logistická křivka předmětů dlouhodobé spotřeby;  
- Nielsenovy testy, které ukazují vývoj prodeje jednotlivých komodit;  
- IFO testy, testující vývoj podstatných ekonomických znaků, například 
produkce, ceny, investice. (7) 
-  
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Kvalitativní metody  
Ptáme se: Proč? Jak? 
Kvantitativní metody jsou nejvhodnější v počátečních fázích vývoje produktu. Pomocí 
této metody můžeme prozkoumat neuspokojené potřeby potenciálních zákazníků, 
pochopit motivace nákupu nebo chování, využit a formulovat hypotézu o vlastnostech a 
výhodách produktu. Podle A. C. Burnse sem patří: 
- Focus group (skupinová diskuze)  
- Individuální interview (face-to-face interview) 
- Asociační techniky, které zkoumají představy a souvislosti, vyvolané 
například obrazem nebo výrokem. (1) 
 
2.6.5  POSTUP PROVEDENÍ  MARKETINGOVÉHO VÝZKU MU  
 
Marketingový výzkum trhu můžeme rozdělit do těchto fází. (1) 
 Určení potřeby pro marketingový výzkum 
 Definice problému 
 Stanovení cílů výzkumu 
 Vymezení typů a zdrojů informací 
 Určení metod získávání informací 
 Sestavení dotazníku 
 Vymezení velikosti vzorku respondentů 
 Sběr dat 
 Analýza dat 
 Zpracování a prezentace výsledků výzkumu  
 
 
 
 26 
 
2.7 SWOT  ANALÝZA  
 
SWOT analýza je důležitým základem při tvorbě strategie a marketingového plánu. 
S pomocí této analýzy může podnik plánovat svou strategii. Jde o tyto faktory: 
Strengths (silné stránky),  
Weaknesses (slabé stránky),  
Opportunities (příležitosti), 
Threats (hrozby). 
První polovina analýzy (SW) se vztahuje k silným a slabým stránkám podniku, neboli 
jeho vnitřní situaci. Druhá část (OT) identifikuje vnější faktory, které na podnik působí, 
ale firma na ně nemá přímý vliv. (5)  
Na základě analýzy vnitřní situace lze identifikovat faktory, které mohou být významné 
pro budoucí úspěchy či nezdary. (3)  
Je ale třeba identifikovat silné stránky a umět je využít ve vztahu k vnějším 
příležitostem. Slabé stránky je nutno potlačit nebo se je naopak snažit využít a přeměnit 
v přednosti. Jasné vytipování silných a slabých stránek umožní podniku zformulovat 
svou strategii. 
 
2.8 STRATEGIE  
 
Strategie určuje dlouhodobé směřování podniku v prostředí jeho působnosti, a je 
výsledkem rozhodnutí top managementu. Rozhoduje o rozdělení zdrojů, jehož 
výsledkem je splnění cílů v oblasti výroby, financí, výzkumu a vývoje, personálního 
řízení a marketingu. 
Henry Minzberg strategii definoval jako vzorec chování, podle kterého firma činí svá 
rozhodnutí. (2) 
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2.8.1  STRATEGIE MALÝCH FIRE M  
 
Pojem strategie a strategické řízení bývá spojován zejména s velkými podniky. Malé 
podniky jsou většinou vedeny lidmi, kteří jsou zároveň vlastníky, a kteří činí strategická 
rozhodnutí na základě své intuice a zkušeností, raději než na základě akademických 
zásad. Nutnost sestavit strategický plán je však pro malé podniky esenciální. Na první 
pohled se může zdá, že malý podnikatel je v nevýhodě, pokud jde o plánování. Velké 
podniky disponují množstvím peněz, technologií, lidskými zdroji, které neváhají 
investovat do velkolepých strategických plánů. Malý podnik má ale jednu obrovskou 
výhodu, a tou je podnikatel sám. Malé podniky jsou (většinou) řízeny přímo majitelem 
nebo společníky. Jejich přímá participace na řízení podniku zaručuje dlouhodobé 
nasazení, motivaci, snahu uspět a ochotu podstoupit rizika. 
 
Formulace strategie 
Strategie musí vycházet z podnikových cílů. Základem je úvaha o potřebách zákazníků, 
jejichž potřeby chce podnik uspokojit. Stanovení směru postupu směřujících k dosažení 
cílů je třeba provádět po důkladné zhodnocení vnějšího a vnitřního prostředí a analýze 
potřeb a konkurence.  
J. Veber doporučuje při formulování marketingové strategie spoléhat se na silné stránky 
firmy, konkurenční výhodu a jiné specifické přednosti. Pro malé firmy doporučuje 
některou z těchto strategií. (6) 
 Strategie koncentrace na vybraný tržní segment 
 Strategie diferenciace 
 Strategie diverzifikace 
 Strategie kooperace 
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Výběr strategie 
Různé cíle vyžadují různé strategie. V důsledku se ukazuje, že k dosažení stanovených 
cílů je třeba zvolit jednu hlavní strategii a té se držet. Existují různé typy strategií a vždy 
je třeba volit podle konkrétní situace a cílů podniku. Kromě generických strategií podle 
pana Portera, které uvádím níže, existují například tyto strategie: 
 Rozvojová 
 Investiční  
 Inovační  
 Ústupová 
 Konfrontační 
 Tržních mezer apod. 
 
Implementace strategie 
Podmínkou úspěšné strategie je plné nasazení odpovědných lidí a podpory ze strany 
organizace. Jedná se o přeměnu strategických plánů na konkrétní činnost. Implementace 
v sobě zahrnuje časový rozvrh, rozhodnutí a rozdělení úkolů konkrétním pracovištím a 
pracovníkům, koordinaci a organizaci práce. 
 
Kontrola a evaluace strategie 
Cílem kontroly je monitoring výsledků a zjištění zda byly stanovené cíle splněny a 
jakým způsobem.  
 
2.8.2  PORTEROVY GENERICKÉ K ONKURENČNÍ STRATEGIE  
 
M. Porter definoval tři typy strategie vhodné k předstižení konkurence. (5) 
 Cenová strategie (prvenství v celkových nákladech) 
 Strategie diferenciace (odlišení se od konkurence) 
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 Strategie koncentrace (soustředení pozornosti na segment nebo cenu) 
Tyto strategie se odlišují povahou konkurenční výhody (nízké náklady nebo 
diferenciace) a rozsahem této výhody (v celém odvětví, v části odvětví nebo soustředění 
se na vybraný segment). 
 
2.8.3  MARKETINGOV Á STRATEGIE  
 
Marketingová strategie je nedílnou součástí strategického řízení jakékoliv organizace, a 
souvisí zejména s vypracováním analýz: (3) 
- vnitřních podmínek podniku, 
- příležitostí a ohrožení podniku, 
- konkurence, 
- cílů podniku, 
- volbou marketingové strategie, 
- vypracování, realizace a kontrola marketingových plánů. 
 
 
 
Zdroj:  Kotler P., 2002. (Upraveno autorem) 
                Analýza 
Plánování 
Tvorba strategického 
plánu 
 
Tvorba 
marketingového 
plánu 
 
Implementace 
 
Realizace plánu 
Kontrola 
Měření výsledků 
 
Evaluace 
 
 
Opravné akce 
Schéma 4: Analýza trhu, plánování, implementace a kontrola 
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Marketingový plán definuje poslání podniku, jeho misi a cíle. Role marketingu a 
aktivity v organizaci můžeme souhrnně nazvat jako marketingový proces.  
Součástí marketingového procesu je analýza tržních příležitostí, výběr cílového 
segmentu, tvorba marketingového mixu a řízení marketingových aktivit. 
Po volbě marketingové strategie následuje výběr prvků marketingového mixu. 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které si firma může 
namíchat tak, aby získala žádoucí odezvu cílového segmentu. (5) Marketingový mix 
tvoří tzv. ‘4P’: 
 
Product (výrobek, služba)  
Produkt v sobě zahrnuje vše, co má vliv na uspokojení potřeb zákazníka, včetně 
hmotných předmětů, služeb, osob poskytujících službu, místa prodeje, organizace nebo 
nápadů. P. Kotler identifikoval výrobkové strategie podle doby jejich existence na 
stávajících nebo nových trzích. (5) 
Obrázek 1: Ansoffova matice 
                      VÝROBKY 
  Existující       Nové  
T
R
H
Y 
Existující   
Tržní penetrace 
 
Rozvoj produktu 
Nové   
Rozvoj trhu 
 
Diverzifikace 
Zdroj: Kotler P., 2002. (Upraveno autorem) 
 
Price (cena)  
Cena je částka, kterou zákazník platí za výrobek nebo službu výměnou za poskytnuté 
benefity a výhody z užitku. P. Kotler rozdělil cenové strategie podle cenové úrovně a 
kvality výrobku. (5) 
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Obrázek 2: Cenové strategie 
                       CENA 
  Vysoká       Nízká 
K
V
A
L
I
T
A 
Vysoká  
Prémiová cena 
 
Průnik na trh 
Nízká  
Lízání smetany 
 
Ekonomická cena 
Zdroj: Kotler P., 2002. (Upraveno autorem) 
 
Place (distribuce, místo)  
Distribucí se rozumí všechny aktivity, kterými podnik doručí výrobek nebo službu 
k cílovému zákazníkovi. Podle H. Horákové může být distribuční strategie založena na 
počtu prodejních míst a míře spolupráce s distributorem. (3) 
 
Obrázek 3: Distribuční strategie 
              POČET PRODEJNÍCH MÍST 
      Nízký Vysoký 
 
SPOLU
PRÁCE 
Úzká  
Exkluzivní 
distribuce 
 
Selektivní 
distribuce 
Volná  
Volná 
distribuce 
 
Intenzivní 
distribuce 
Zdroj: Horáková H., 2003. (Upraveno autorem) 
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Promotion (propagace, reklama) 
Reklamu představují aktivity zaměřené na komunikaci a propagaci výrobků nebo služeb 
zákazníkům a jejich přesvědčení ke koupi. P. Kotler definoval komunikační strategie 
dle výrobku (nový, stejný pro všechny nebo diferencovaný) a typu sdělení. (5) 
 
Obrázek 4: Komunikační strategie 
             VÝROBEK 
  Stejný Diferencovaný Nový 
S
D
Ě
L
E
N
Í 
Stejné pro 
všechny 
 
Přímé rozšíření 
 
Přizpůsobení 
výrobku 
 
 
Nový 
produkt Diferen-
cované 
 
Přizpůsobení 
propagace 
 
Celkové 
přizpůsobení 
Zdroj: Kotler P., 2002. (Upraveno autorem) 
 
2.9 NOVÝ MARKETINGOVÝ MIX  
 
‘4P’ neboli Product (výrobek), Place (distribuce), Price (cena) a Promotion (propagace) 
poprvé pojmenoval Jerome McCarthy v roce 1960.  
V současné době se stále častěji můžeme setkat s pojmy spadajícími po ‘4C’, které 
poprvé představil Robert F. Lauterborn v roce 1990. ‘4C’ můžeme interpretovat jako 
Consumer wants and needs (potřeby a přání zákazníka), Convenience (pohodlí), Cost to 
the user (náklady), Communication (komunikace). Hlavní rozdíl mezi ‘4C’ a ‘4P’ je 
v zaměření. Zatímco teorie ‘4P’ se orientuje na výrobek, ‘4C’ staví do popředí 
zákazníka a jeho potřeby. 
Poměrně nedávno se objevila nová teorie ‘4E’, se kterou přišel CEO firmy Ogilvy One 
Worldwide, Brian Fetherstonhaugh. Jeho ‘4E’ v sobě zahrnují technologické inovace, 
nové formy komunikace a celkovou změnu životního stylu a nákupního chování 
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dnešních zákazníků. Jde o Experience (zkušenost, zážitek), Everyplace (místo kdekoliv 
na světě), Exchange (výměna, aktivní zapojení zákazníka) a Evangelism (energie, 
emoce). 
 
Schéma 5: Marketingový mix 
‘4P’ (1960)   ‘4C’  (1990)     ‘4E’ (2009) 
Product   Customer needs and wants  Experience  
Place    Convenience     Everyplace 
Price    Cost to the user   Exchange 
Promotion   Communication   Evangelism 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
2.10 KONKURENČNÍ VÝHODA  
 
Konkureční výhodu tvoří výrobek nebo služba, která má větší hodnotu, nižší cenu nebo 
více výhod než výrobky a služby nabízené konkurencí.  Konkurenční výhoda začíná 
diferenciací marketingové nabídky. Nejde jen o to se lišit, ale je třeba být jiný 
způsobem, jaký požadují zákazníci. (4) 
       
2.11 MARKETINGOVÝ PLÁN  
 
Strategický marketingový plán určuje metody a zdroje, které jsou potřebné pro dosažení 
cílů organizace v rámci specifického cílového trhu. Výsledkem strategického plánování 
a zvolené marketingové strategie je pak marketingový plán. Je to psaný dokument, který 
obsahuje souhrn marketingových aktivit, které chce firma uskutečnit na zvoleném trhu. 
P. Kotler definoval jednotlivé kroky v procesu tvorby marketingového plánu (5): 
(1) Analýza tržních příležitostí 
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(2) Výběr cílového trhu 
(3) Definice marketingového mixu 
(4) Řízení marketingových aktivit 
M. Zamazalová však marketingový plán vnímá v širším pojetí, a zmiňuje, že jeho 
hlavním účelem je řízení a koordinování marketingového úsilí. (7) 
V marketingovém plánu by podle Zamazalové (2010) měly být zahrnuty: 
(1) Marketingová situační analýza 
(2) Přehled cílů a plánů marketingu 
(3)  Rozsah strategie 
(4) Způsob provedení a finanční náklady 
 
2.12 FINANČNÍ PLÁN   
 
Finanční plán prokazuje reálnost podnikatelského záměru a návratnost investice. 
Součástí finančního plánu jsou následující výkazy: 
 Počáteční rozvaha 
 Výkaz zisku a ztráty 
 Výkaz peněžních toků (Cash flow) 
Tyto výkazy se ve finančním plánu stručně okomentují. J. Veber doporučuje ve 
finančním plánu uvést také poměrové finanční ukazatele. Mezi tyto ukazatele patří 
ukazatele rentability, likvidity a zadluženosti. Dále je vhodné uvést výpočet bodu 
zvratu, u kterého zjistíme množství produkce, které zajistí rovnost tržeb a nákladů. U 
investičních projektů uvedeme hodnocení efektivnosti investic pomocí čisté současné 
hodnoty, jehož výpočet uvádím níže. (6) 
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Měření výkonnosti 
Existují různé způsoby měření výkonnosti podniku. Ne všechny jsou však vhodné pro 
malý začínající podnik, jelikož musí být zpracovány na základě např. prodejů. Pro 
ilustraci zde uvádím obvyklé způsoby měření výkonnosti pomocí finančních indikátorů.  
 
Hodnocení efektivnosti investic  
Metoda Net Present Value (Čistá současná hodnota) neboli NPV je jedním z 
nejvhodnějších a nejpoužívanějších finančních ukazatelů výkonnosti. Je v ní zahrnuta 
celá doba životnosti projektu, i možnost investování do jiného stejně rizikového 
projektu. Bere v úvahu časovou hodnotu peněz, závisí pouze na předvídaných 
hotovostních tocích a alternativních nákladech kapitálu. 
 
kde:  
NPV…......................... čistá současná hodnota, 
CFT ...............................peněžní toky v jednotlivých letech, 
n…................................doba životnosti projektu, 
r…................................diskontní úroková míra. 
Výhodou této metody je, že jí lze popsat libovolné peněžní toky, a také fakt, že 
výsledkem je absolutní hodnota přínosu investice v dnešních cenách (lze ji sčítat). 
Výsledná hodnota udává, kolik peněz realizace investice podniku přinese. Pokud vyjde 
NPV kladné, je projekt přípustný. Oproti tomu pokud vyjde hodnota záporná, projekt je 
nepřijatelný. V případě srovnání více investičních alternativ, je preferována vyšší NPV. 
(10)  
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2.12.1  FINANČNÍ UKAZATELE VÝ KONNOSTI  
 
Finanční ukazatele podniku jsou důležité zejména pro investory a banky, kteří se 
rozhodují na základě vývoje finanční situace firmy, zda do ní investují nebo ne. Níže 
uvádím některé z těchto ukazatelů.  
 
Obrázek 5: Přehled finančních ukazatelů výkonnosti  
 
 
Rentabilita vloženého 
kapitálu 
 
 
 
ROI patří k nejdůležitějším ukazatelům, kterými se hodnotí 
podnikatelská činnost podniku. Vyjadřuje, s jakou 
účinností působí vložený kapitál nezávisle na zdroji 
financování. 
 
Likvidita 
Ukazatele charakterizují schopnost firmy dostát svým 
závazkům. Ukazatele likvidity poměřují to, čím je možno 
platit, s tím, co je nutno uhradit. Ukazatel je měřítkem 
budoucí solventnosti podniku a postačující hodnota je 
nejčastěji vyšší než 1,5. 
 
 
Celková zadluženost 
 
 
 
Při zadluženosti platí: čím vyšší podíl vlastního kapitálu, 
tím lepší možnosti pro financování. Vlastní kapitál pro 
případ ztráty snižuje riziko konkurzu.  
 
Obrat 
Obrat jsou příjmy, které společnost obdrží za svou běžnou 
obchodní činnost, obvykle z prodeje zboží a služeb 
zákazníkům. 
 
 
Koeficient 
samofinancování 
 
 
Koeficient samofinancování je opakem k celkové 
zadluženosti (jejich součet = 100 %). Udává, do jaké míry 
je firma schopna pokrýt své potřeby z vlastních zdrojů. Je 
vyjádřením finanční stability a samostatnosti firmy. 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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2.12.2  BOD ZVRATU  
 
Bod zvratu představuje objem produkce, při kterém jsou celkové tržby rovny celkovým 
nákladům a podnik nedosahuje zisku ani ztráty (T=N). Při nelineárním průběhu nákladů 
může existovat i více než jeden bod zvratu a to v závislosti na průběhu křivek tržeb a 
nákladů. Křivky nákladů a tržeb jsou pak vyjádřeny nelineárními funkcemi. Stále však 
platí, že v bodě zvratu se tržby rovnají nákladům. Hledaný objem produkce najdeme 
opět řešením této rovnosti. 
b
FN
QBZ
1
  
kde:  
QB Z…......................... bod zvratu, 
FN..............................fixní náklady, 
b…..............................variabilní náklady na jeden kus produkce. 
Vztah mezi variabilními náklady na jeden kus produkce a na jednu korunu produkce lze 
vyjádřit takto: 
P
b
b
  
b…................................variabilní náklady na jeden kus produkce, 
P…................................cena na jednici. 
Rozdíl P - b (respektive 1 - b), představuje částku, kterou přispívá každá koruna 
produkce na uhrazení fixních nákladů a na tvorbu zisku. 
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2.13 TEORIE MALÉHO A STŘEDNÍHO PODNIKÁNÍ  
 
Malé a střední podnikání v České republice upravuje zákon č.47/2002 Sb., o podpoře 
malého a středního podnikání. Tento typ podnikání je definován na základě počtu 
zaměstnanců, ekonomické nezávislosti a celkovém obratu firmy či hodnoty aktiv. 
 
Charakteristika malých a středních podniků 
Definice malého a středního podnikatele je upravena Nařízením Komise (ES) č. 
800/2008. 
V rámci kategorie středních podniků jsou tito vymezeni jako podnikatelé, kteří 
zaměstnávají méně než 250 zaměstnanců a jejichž majetek nepřesahuje korunový 
ekvivalent 43 mil. EUR nebo ten, jehož čistý obrat za poslední uzavřené účetní období 
nepřesahuje korunový ekvivalent 50 mil. EUR.  
Malé firmy lze vymezit jako podniky, které zaměstnávají méně než 50 osob a jejichž 
roční obrat nebo bilanční suma roční rozvahy nepřesahuje 10 miliónů EUR. (15)  
 
Společnost s ručením omezeným 
Společnost s ručení omezeným je nejběžnějším typem kapitálové společnosti. 
Společnost ručí za závazky celým svým majetkem. S.r.o. vzniká zápisem do 
obchodního rejstříku. Tomuto kroku předchází sepsání a podpis společenské smlouvy. 
Společenská smlouva i zakladatelská listina musí mít formu notářského zápisu. 
- firmu a sídlo společnosti, 
- určení společníků, 
- předmět podnikání, 
- výše základního kapitálu a výši vkladu každého společníka včetně způsobu a 
lhůty splacení vkladu (pokud se vkládá), 
- jména a bydliště prvních jednatelů společnosti a způsob, jakým jednají jménem 
společnosti, 
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- jména a bydliště členů dozorčí rady, pokud se zřizuje, 
- určení správce vkladu. 
Dle zákona č. 90/2012  Sb., o obchodních korporacích který nabyl účinnosti s novým 
občanským zákoníkem, je snížení vkladové povinnosti zakladatelů s.r.o. z 200 000,-Kč 
na 1,-Kč. Upuštění od základního kapitálu znamená snadnější zahájení podnikání. 
Nová právní úprava společnosti s ručením omezeným zároveň zlepšila ochranu věřitelů. 
Jedná se o opatření o správě majetku společnosti, která zakazují vyplatit zisk nebo 
prostředky z jiných vlastních zdrojů, pokud by si tím společnost přivodila úpadek. (13) 
 
Význam malých a středních podniků 
Jak vyplynulo ze zprávy o vývoji malého a středního podnikání a jeho podpoře v roce 
2010, mezi každou stovkou obyvatel České republiky je 21,2 podnikatelů nebo 
živnostníků.  
Malí a střední podnikatelé přitom tvoří 99,8 % z celkového počtu aktivních podniků v 
České republice. Dohromady vytvářejí téměř 2 miliony pracovních míst a zaměstnávají 
tak 61 procent lidí pracujících v soukromé sféře. Tato data Českého Statistického úřadu 
jasně vypovídají o tom, jak důležitou roli hraje malé a střední podnikání v české 
ekonomice. (11) 
 
Výhody a nevýhody malých a středních podniků 
Jako v podniku každé velikosti, určité výhody a nevýhody existují i v menších 
podnicích. Mezi hlavní výhody menších podniků patří: 
- Flexibilita a rychlost reakce na změny – malé podniky daleko rychleji reagují na 
změny v poptávce a změny na trhu. 
- Inovace – průnik a osvojení nových technologií v menších podnicích.  
- Vytváření nových pracovních míst. 
- Zaměření na lokální trh a blízké okolí. 
- Menší byrokracie. 
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- Rychlost přijímání podnikatelských rozhodnutí - malý podnik bývá pružnější v 
rozhodovacích procesech i v implementaci rozhodnutí.  
- Osobnější přístup k zákazníkům. 
- Nadšení pro podnikání, zejména u podniků s nižším počtem zaměstnanců nebo 
samotných živnostníků. 
- Nezávislost – možnost vlastních rozhodnutí a nezávislost na ostatních 
obchodních jednotkách. 
- Vyplnění mezer na trhu – pro menší podniky může být snazší zaměřit se na 
specifický segment a zaplnit ho, zatímco pro velké firmy takový segment bývá 
méně atraktivní. 
- Rozmanitost – existuje více malých podniků než velkých, což zaručuje větší 
konkurenci mezi nimi a inovaci v podnikatelské činnosti. 
- Udržitelnost – malé podniky se více starají o blízké okolí, životní prostředí, 
snaží se snižovat náklady na energii a omezit plýtvání. 
- Větší prostor pro vytváření důvěrnějších vztahů, což s sebou nese lepší týmovou 
práci nebo i ochotu zaměstnanců pracovat za nižší mzdu.  
Mezi největší nevýhody malého a středního podnikání řadíme: 
- Vyšší intenzitu práce.  
- Méně příznivé pracovní podmínky. 
- Stres. 
- Nejistota stálého výdělku. 
- Absence výhod z rozsahu produkce. 
- Menší prostředky na propagaci a reklamu výrobků či služeb. 
- Menší finanční možnosti. 
- Omezené zdroje (technologie, personál). 
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2.14 PODNIKATELSKÉ RIZIKO 
 
S podnikáním souvisejí rizika. Podnikatelská rizika znamenají nejistotu v průběhu 
podnikatelské aktivity. Podnik se snaží zamezit působení existujících i budoucích 
rizikových faktorů a navrhuje řešení, která pomáhají zmírňovat jejich účinek. (8) 
Oblastmi rizik jsou především: 
o Interní rizika – rizika uvnitř firmy; 
o Obchodní rizika – vytvoření produktu, o který není zájem; nízká kvalita výrobku 
nebo služby; 
o Finanční rizika – nedosažení zisku; nevratnost investice; vysoké náklady. 
 
Metoda ‚What if‘ 
Existuje řada metod analýzy rizik. Pro potřeby malého podniku se hodí například 
metoda What if? (Co když?). Tato strukturovaná metoda identifikuje možná rizika 
pomocí metody brainstormingu.(8)  
I když tato metoda není přísně strukturovaná, pro účely malého podniku je vyhovující. 
Postup: 
 Definice rizikových oblastí (například finanční rizika, bezpečnost práce, 
environmentální problémy); 
 Generování otázek (když, pokud, jestliže);  
 Generování odpovědí (co se stane); 
 Návrh opatření a řešení rizik (co uděláme). 
 
Mapa rizik 
Jedná se o vytvoření seznamu rizik, u kterých je předpoklad, že by mohly nastat. 
Prvním krokem v procesu snižování rizik je jejich stanovení. Po něm následuje analýza. 
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Analýzou hrozeb rozumíme proces definování hrozeb, pravděpodobnosti jejich 
uskutečnění a dopadu. (8)  
U každého rizika se zároveň stanoví jeho pravděpodobnost a míra vlivu na podnik. 
Souhrn možných rizik lze přehledně znázornit pomocí mapy rizik.  
 
2.15 EKOLOGIE A UDRŽITELNOST 
 
Ekologie a udržitelnost 
Udržitelný rozvoj je rozvoj, který uspokojuje současné potřeby, aniž by byla ohrožena 
schopnost uspokojovat potřeby budoucích generací. Ekologický design, někdy nazýván 
také ‚zelený design‘ znamená přístup k designu s ohledem na dopady na životní 
prostředí výrobku během celého jeho životního cyklu. Tento cyklus se dělí na výrobu, 
nákup, použití a likvidaci. (24) 
 
Renovace  
Slovo renovace můžeme definovat jako: rekonstrukce, oprava či obnova objektu. 
Pod pojmem renovace si dále můžeme představit pojmy jako nový nátěr, nové 
komponenty a doplňky hlavního výrobku, modernizace, obnova, vymalování, 
rehabilitace, generální oprava, přestavba, aktualizace nebo zlepšení. 
 
Recyklace  
Slovník cizích slov definuje recyklaci jako: znovuvyužití surovin popřípadě způsob 
využití odpadu, kdy se z odpadu vhodným výrobním procesem získá některá z původních 
surovin, například kov ze slitiny kovů, který se opět průmyslově zpracuje na další 
výrobky buď v recyklačním anebo v jiném závodě. Většina recyklovaných produktů je 
v dnešní době degradovaná. To znamená, že výsledný zrecyklovaný produkt má menší 
hodnotu než ten prvotní. Ne vždy lze recyklací dosáhnout stejného produktu. (25) 
 
 
 43 
 
Zpětný odběr výrobků  
Zpětný odběr výrobků vychází z principu individuální odpovědnosti výrobce zajistit 
nakládání s výrobky po ukončení jejich životnosti. Smyslem zpětného odběru je 
motivovat výrobce k navrhování a produkci výrobků s co možná nejnižším obsahem 
nebezpečných látek, jejichž následné využití nebo odstranění po ukončení životnosti, 
bude co nejlevnější a nejjednodušší. Z tohoto hlediska je tedy žádoucí, aby bylo možné 
výrobky co nejčastěji opětovně využívat, recyklovat je a minimalizovat odpad. (25)  
Při plnění cílů stanovených pro zpětný odběr výrobků po ukončení jejich životnosti 
hrají klíčovou roli koneční uživatelé výrobků, kteří musí být informováni, jak a kde lze 
výrobky s ukončenou životností odevzdat a kteří budou motivováni k tomu, aby se 
daných výrobků nezbavovali jako součásti směsného komunálního odpadu.  
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3  ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU  
 
3.1  POPIS SITUACE  
 
Uvažuji o vlastním podnikání s použitým a recyklovaným nábytkem. Baví mě design, 
návrhy interiérů, recyklace. Nebaví mě sériová výroba, průměrnost a plýtvání. Jsem 
nadšená sběratelka věcí, které jiným již dosloužily, ale mně se zdají být krásné. Těší mě 
vdechnout jim znovu život a ukázat je v nové podobě. Fascinuje mě jejich historie a 
možnosti nového využití. Chci vracet věcem život.  
 
3.2  ANALÝZA MAKROOKOLÍ 
 
3.2.1  ANALÝZA PESTLE   
 
Jde o síly, které na podnik působí zvenčí, a které nejsou přímo ovlivnitelné podnikem. 
 
POLITICKÉ PROSTŘEDÍ  
 
Největší bariéry politického prostředí: 
- nadbytečná byrokracie pro podnikatele; 
- složitý daňový systém. 
Politická situace v České republice je poznamenaná napětím mezi vládními stranami, 
což může znamenat určité riziko pro podnikatele. 
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Byrokracie 
Současná vláda ČR si stanovila prioritu konkurenceschopnosti malých a středních 
podnikatelů, kteří reprezentují více než 1 milion ekonomických subjektů v České 
republice. Snahou vlády je podnikatelskou aktivitu zbytečně neomezovat 
administrativními bariérami a neefektivním fungováním státní správy. Vláda plánuje 
využít prostředky strukturálních fondů, doplněné využitím prostředků z unijních 
programů EU66. (14) Rizikem je zde nesprávné čerpání dotací z EU. 
Daňový systém 
Systém výběru daní v České republice patří k nejkomplikovanějším na světě. Podle 
studie Světové banky a společnosti PwC musí česká firma věnovat daňovým činnostem 
557 hodin ročně, což je nejvíc z celé Evropské Unie. Firmy se musí potýkat s 
neustálými změnami daňových zákonů způsobených novelami zákona každé nové 
vlády. (12) 
Dotace z fondů EU 
Česká republika neumí správně čerpat finanční prostředky z Evropské Unie. Při čerpání 
těchto prostředků se objevuje korupce, předražené zakázky a neplnění podmínek. 
Projekty financované EU se často šidí a nesplňují požadavky k čerpání, což vede 
k sankcím ze strany EU vůči České republice. (12) 
 
EKONOMICKÉ PROSTŘEDÍ  
 
HDP 
Hrubý domácí produkt České republiky (HDP) vykazoval ve 4. čtvrtletí 2013 meziroční 
pokles o 1,3 %. (20) 
Úsporná opatření 
V roce 2013 přijal Parlament balíček úsporných opatření ke snížení deficitu státního 
rozpočtu. Došlo ke zvýšení DPH z 14 % na 15 % a z 20 % na 21 %, snížení valorizace 
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důchodů o dvě třetiny a vyššímu zdanění nejvyšší příjmové skupiny. Následkem 
úsporných opatření začali lidé více spořit a méně utrácí za zboží dlouhodobé spotřeby. 
Inflace 
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu spotřebitelských cen 
vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za 12 posledních měsíců proti 
průměru 12 předchozích měsíců. V lednu 2014 činila míra inflace 1,3 %. 
Průměrná roční míra inflace za rok 2013 byla 1,4 %. Vyšší míra inflace se může 
promítnout v nákladech firmy a cenách pro konečného zákazníka. 
Nezaměstnanost 
Česká republika se vyznačuje relativně nízkou úrovní nezaměstnanosti v porovnání 
s jinými státy. Ve 3. čtvrtletí 2013 byla obecná míra nezaměstnanosti v ČR (7,0 %), což 
je o 3,6 % nižší než průměr EU. 
Průměrná mzda 
Podle Českého statistického úřadu klesla průměrná mzda v ČR ve čtvrtém čtvrtletí 
loňského roku o 484 korun na 26 637 Kč. Pokles tak činil 1,8 procenta. Reálný pokles 
mezd byl ještě vyšší, 2,9 procenta, protože spotřebitelské ceny za toto období vzrostly o 
1,1 procenta. (17)  
Obrázek 6: Životní úroveň obyvatel ČR  
    2009 2010 2011 2012 
Hrubé peněžní příjmy domácností 
  – průměr na 1 člena za rok (Kč) 
160 675  164 047  163 235  170 332  
Hrubá peněžní vydání domácností 
  – průměr na 1 člena za rok (Kč) 
146 895  148 629  150 369  152 581  
Čisté peněžní příjmy domácností 
  – průměr na 1 člena za rok (Kč) 
142 402  145 437  145,081  152 125  
v tom (%): pracovní 66.0  65.6  63.5  63.4  
 sociální 27.5  27.8  29.7  28.4  
 ostatní 6.5  6.6  6.8  8.2  
Čistá peněžní vydání domácností 
  – průměr na 1 člena za rok (Kč) 
128 622  130 019  132 215  134 374  
Spotřební vydání domácností (Kč) 115 309  116 244  117 882  118 819  
v tom (%):        
potraviny a nealkoholické 19.3  19.3  19.1  20.0  
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    nápoje 
alkoholické nápoje, tabák 2.8  2.8  2.9  2.8  
odívání, obuv 5.0  5.0  4.8  4.7  
bydlení, voda, energie, paliva 21.4  21.7  22.4  22.1  
bytové vybavení, zařízení 
    domácnosti 
6.7  6.2  6.2  5.8  
zdraví 2.7  2.7  2.7  2.8  
doprava 10.5  10.7  10.9  10.7  
pošty a telekomunikace 4.6  4.6  4.5  4.4  
rekreace a kultura 10.3  10.2  9.8  9.5  
vzdělávání 0.6  0.7  0.6  0.7  
stravování a ubytování 5.2  5.0  5.1  5.3  
ostatní zboží a služby 10.9  11.1  11.0  11.2  
Míra inflace (%) 1.0  1.5  1.9  3.3  
Cenové indexy ve spotřebitelské  
  sféře (průměr roku 2005 = 100) 
       
domácností: celkem 113.3  114.9  117.1  121.0  
 důchodců 118.0  120.5  124.1  129.8  
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky (viděno dne 14. 2. 2014)  
 
SOCIÁLNĚ-KULTURNÍ PROSTŘEDÍ  
 
Stárnutí populace 
Populace České republiky stárne. Ženy se v průměru dožívají vyššího věku než muži, 
proces stárnutí mužů je však v posledních letech dynamičtější. Průměrný Čech se 
dožívá věku 77,9 let.  
Největší skupinu lidí tvoří lidé kolem 40 let. Ženy i muži vstupují do prvního 
manželství v pozdějším věku. Do 29 let věku převládají v populaci ČR lidé, kteří ještě 
nevstoupili do manželství. Ve věkové kategorii 30-34 let je již jen čtvrtina žen 
svobodných, v případě stejně starých mužů byl podíl svobodných téměř dvojnásobný. 
Starší lidé obecně méně investují do svého bydlení, a tudíž je trend stárnutí populace 
vnímán jako negativní.  
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Vzdělání 
Podle údajů ČSÚ tvoří ženy vyšší podíl vysokoškolsky vzdělaných osob ve věku do 34 
let než muži. Po 35. roce věku je situace opačná. Výrazně vyšší podíl vysokoškolsky 
vzdělaných osob mají muži oproti ženám v nejvyšší věkové kategorii, 65 a více let. (17) 
Na středních odborných školách, gymnáziích, vyšších odborných školách a už i na 
vysokých školách převažují dívky nad chlapci. 
Mladší, vysokoškolsky vzdělaní lidé jsou skupinou nejvíce investující do bydlení a 
projevují největší zájem o životní prostředí a udržitelné zdroje včetně recyklovaného 
nábytku.   
 
TECHNOLOGICKÉ PROSTŘEDÍ 
 
S rostoucím počtem uživatelů internet roste i počet online nákupů. Podle studie Future 
buy má 75 % obyvatel České republiky přístup k internetu. V případě nábytku a 
bytových doplňků si Češi postupně zvykli využívat internet. Více než 50 % zákazníků 
již na internetu nakupovalo bytové doplňky a 20 % je plánuje na internetu v 
budoucnosti nakoupit. Pro srovnání, v roce 2012 tento druh nákupu učinilo jen 38 % 
lidí. (18)  
Při nákupu nábytku zboží používají čeští zákazníci internet zejména k vyhledávání 
výrobků, srovnávání cen, zjišťování dostupnosti na skladě nebo pročítání recenzí.  
 
PRÁVNÍ PROSTŘEDÍ  
 
Založení podnikání 
Česká republika má poměrně složitý právní rámec pro regulaci hospodářské soutěže. 
Tržní struktura české ekonomiky vyžaduje značné množství času a peněz k založení 
podniku. Podle zprávy Světové banky z roku 2012, se Česká republika zařadila na 136. 
místo ze 185 hodnocených zemí co se týče jednoduchosti zahájení podnikání. 
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Komplexní a netransparentní byrokratické postupy a zdlouhavé čekací doby negativně 
ovlivňují rozvoj podnikání.  
Ochrana spotřebitele 
Práva kupujících a povinnosti prodávajících lze nalézt v celé řadě speciálních právních 
předpisů vztahujících se k určité vlastnosti výrobku. (16) 
 Zákon č. 89/2012 Sb. Občanského zákoníku 
Ustanovení o kupní smlouvě, zejména pak pasáž ohledně prodeje zboží v obchodě, dále 
ustanovení o spotřebitelských smlouvách, smlouvách uzavíraných elektronicky nebo na 
dálku mimo obchodní prostory, odpovědnosti za škodu způsobenou vadou výrobku a 
řadu dalších ustanovení na ochranu slabší strany. 
 Zákon č. 634/1992 Sb. o ochraně spotřebitele 
Stanoví povinnosti při prodeji výrobků, například poctivosti prodej, zákaz nekalých 
obchodních praktik, zákaz diskriminace spotřebitele, informační povinnost ohledně 
vlastností a způsobu použití výrobků a správný průběh reklamačního řízení.  
Závazné předpisy při zpracování nábytku 
V České republice existují různé normy a předpisy aplikovatelné pro nábytkářský 
průmysl. Nejsou všechny závazné a slouží spíše jako mantinely. Nejdůležitější zásadou 
je výrobek, který není nebezpečný. Bezpečnost blíže specifikuje ČSN 91 0100 Nábytek 
– bezpečnostní požadavky. Mezi další normy patří:  
 ČSN 91 0001 Nábytek – Technické požadavky;  
 ČSN 91 0000 Nábytek - Názvosloví, která je velmi důležitá pro uzavírání 
smluvního vztahu.  
 
ŽIVOTNÍ PROSTŘEDÍ  
 
Šetrný přístup k životnímu prostředí má vliv na ekonomickou prosperitu podniku. 
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Limitované množství přírodních zdrojů zvyšuje jejich cenu. V rámci zachování 
konkurenceschopnosti musí podniky sahat k úsporám energií a přírodních zdrojů. 
Zákazníci stále častěji vyžadují aktivní přístup firem k ochraně životního prostředí a 
jejich poptávka po ekologických výrobcích roste.  
Udržitelný rozvoj 
Termín udržitelný rozvoj pro firmu znamená: třídení odpadů, úsporu energií, instalaci 
moderních technologií, zvyšující se efektivitu výroby a snižující dopad na přírodu, 
použití druhotných materiálů, recyklaci. 
 
Obrázek 7: Souhrn PESTLE analýzy 
 Faktory Hodnocení Shrnutí 
P Byrokracie 
Složitý daňový systém 
Neefektivní čerpání 
dotací z EU 
─ ─ 
─ ─ ─  
/ 
Nestabilní politická situace a měnící se 
daňové zákony zvyšují nároky na 
podnikatele. Vyšší daně se promítnou do 
vyšší ceny výrobků pro spotřebitele. 
E Kurz CZK - EUR 
Pokles HDP 
Nízká inflace 
Pokles reálných mezd 
Odchod do důchodu ve 
vyšším věku 
─ ─  
─ ─ 
+ 
─ ─ 
/  
 
Pokles kurzu Koruny vůči Euru zdraží 
dovoz nábytku. 
Nižší reálné mzdy proti předchozímu 
období snižují výdaje spotřebitelů na 
bydlení a bytové doplňky. Lidé více spoří a 
méně utrácejí za zboží, které nutně 
nepotřebují. Odchod do důchodu ve 
vyšším věku lidem umožňuje být finančně 
nezávislý na státu. Lidé si mohou dovolit 
více utrácet.  
S Stárnoucí populace 
Rostoucí procento 
vysokoškoláků 
Založení rodiny 
v pozdějším věku 
─ ─ 
 
+  
+ 
 
Starší lidé obecně méně investují do 
bydlení. Naopak pozitivní je rostoucí počet 
vysokoškoláků, kteří mají větší zájem o 
ekologické výrobky oproti lidem s nižším 
vzděláním. Pozdní založení rodiny je též 
pozitivním faktorem, protože mladí lidé 
bez závazků mohou vynakládat větší 
množství peněz například za bydlení a 
zboží, které je zajímá. 
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T Rostoucí počet nákupů 
přes internet 
Moc zákazníků díky 
internetu 
+ + + 
 
─ ─ 
 
Nakupování přes internet znamená 
snižování nákladů na obchodní prostory a 
efektivnější a rychlejší servis pro 
zákazníka. Na druhou stranu, nespokojený 
zákazník může zcela zničit pověst podniku. 
L Bariéry založení 
podnikání 
Závazné předpisy při 
zpracování nábytku 
─ 
 
─ ─ 
Nutnost vypořádat se s četnými normami a 
předpisy snižuje efektivitu podnikání a 
zvyšuje náklady. 
E Zájem veřejnosti o životní 
prostředí 
Ubývající přírodní zdroje 
Zvyšující se poptávka po 
ekologických výrobcích 
+ + + 
 
─ 
+ + + 
Vyšší zájem o životní prostředí a 
udržitelnost zvyšuje poptávku po 
recyklovaném zboží. 
Hodnocení jednotlivých faktorů:(+) pozitivní vliv; (─) negativní vliv; (/) neutrální vliv 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
3.3   ANALÝZA MIKROOKOLÍ  
 
3.3.1   PORTERŮV MODEL PĚTI S IL  
 
Pomocí analýzy pěti konkurenčních sil, provedu analýzu trhu nábytku. Konkurenční 
síly mají přímý vliv na úspěch tohoto projektu. 
Intenzita soupeření konkurentů 
Intenzita konkurence je velká a trh s tradičním sériovým nábytkem můžeme považovat 
za přesycený. 
V České republice existuje více než 1500 výrobců nábytku různého zaměření a počtu 
zaměstnanců. Jsou zde započítáni výrobci kuchyní, sedacího, stolovacího nábytku a 
další skupiny. Český trh s nábytkem je typicky přeplněný malými a středními podniky, 
které bojují o zákazníka cenou, reklamou, slevovými akcemi nebo nabídkou nových 
produktů. 
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Dle databáze Amadeus tvoří 90 % z nich malé podniky zaměstnávající méně než 10 
zaměstnanců. Kromě malých výrobců působí na českém trhu sedm velkých 
mezinárodních řetězců s nábytkem a bytovými doplňky. 
Největší obrat má obchodní dům IKEA (dle odhadu Incoma 7,2 mld v roce 2012). 
Největší prodejní síť na českém trhu má Jysk s 69 pobočkami. (18)  
Tabulka 1: Pokrytí obchodních řetězců s nábytkem  
Společnost Obrat v mld. Kč 
(2012) 
Počet prodejen v 
ČR 
Ikea 7,22 4 
Kika 1,83 7 
Jysk 1,69 69 
XXXLutz 1,67 9 
Sconto 1,59 8 
Asko 1,34 11 
Zdroj: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1280&lng=CZ&ctr=203 (viděno 
dne 21. 2. 2014) 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
Trh se sériovým nábytkem stagnuje. Šance, že nově vstupující firmy výrazněji ovlivní 
trh s nábytkem je malá. Hrozbou jsou prodejci netradičního, designového nábytku a 
nábytku vyrobeného na míru, protože se odlišují od sériové výroby.  
Trh s tradičním nábytkem je přesycený. Na druhou stranu roste zájem lidí o ekologii, 
životní prostředí a tudíž i recyklované výrobky. S rostoucí poptávkou po tomto druhu 
výrobků se očekává větší konkurence v nábytkářském odvětví. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavateli použitého nábytku jsou většinou antikvariáty, bazary a jednotlivci. Jelikož 
se nejedná o nákup ve velkém, ale po jednotlivých kusech, riziko přílišné závislosti na 
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jednom dodavateli je relativně nízké. Existuje ale riziko, že některý jedinečný kus 
nábytku bude předražený.  
Kusy použitého nábytku k renovaci budou pořizovány individuálně (kus po kusu) 
z antikvariátů, bazarů a výkupem od spoluobčanů. Vhodné kusy použitého nábytku je 
třeba pečlivě vybírat. Některé originální a starší kusy mohou být předražené. 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
Náš zákazník, náš pán. Internet umožňuje zákazníkům rychle a efektivně porovnávat 
jednotlivé nabídky prodejců. Zákazníci vyžadují bezvadné výrobky za nejnižší ceny. 
V případě nespokojenosti neváhají přejít ke konkurenci. 
S rostoucím počtem zákazníků nakupujících online, se internet stal užitečným 
nástrojem, který šetří čas i peníze. Toto chování ale nelze podceňovat. Zákazníci si 
uvědomují své postavení a vliv. Internet jim umožňuje kontrolu cen a kvality prodejce a 
podle toho jej hodnotí. Zákazníci se nebojí vyjednávat o dodacích podmínkách, ceně 
nebo servisu a jsou méně věrní jednomu prodejci. Pokud s výrobkem nejsou spokojeni, 
dají to velmi rychle najevo. Zákazník od prodejce vyžaduje splnění následujících 
podmínek, jinak neváhá přejít ke konkurenci: 
 Bezvadný výrobek 
 Bezchybný servis 
 Nejnižší cenu 
 Snadnost nákupu 
Substituty  
Pro tradiční nábytek existují substituty. Jako příklad můžeme uvést různé suroviny, 
které nejsou primárně určeny k bydlení, ale dají se přeměnit v nábytek (například 
palety). Substituty tohoto typu považuji za konkurenty svého projektu. 
Nábytek jako takový lze nahradit. Pokud budeme uvažovat o náhradě tradičního 
nábytku, tak jak jej známe, můžeme jako substitut zmínit různé materiály a 
 54 
 
komponenty, které nebyly primárně vyrobeny k bydlení. Pro demonstraci zde uvádím 
příklad stavebních palet, které umí zruční lidé přeměnit v sedací, odkládací a jiné kusy 
nábytku.  
 
Obrázek 8: Souhrn pěti konkurenčních sil  
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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3.3.2  TRENDY V NÁBYTKÁŘSKÉM  ODVĚTVÍ  
 
V nábytkářském průmyslu lze v současnosti pozorovat několik trendů: 
 ‚Zelený‘ nábytek 
Znepokojení ohledně životního prostředí, odlesňování, změny klimatu a účinky 
toxických látek z nových výrobků zvýšily poptávku spotřebitelů po šetrnějších 
výrobcích.  Zmenšující se zdroje vedou spotřebitele k recyklaci. Na výrobu nábytku se 
používá materiál ze starých dřevěných budov nebo dokonce lodí s cílem omezit 
skládky. 
 Menší proporce 
S rostoucímí cenami domů a bytů a vyššími náklady na energie požadují lidé menší 
obytné prostory. Zároveň s tímto trendem roste poptávka po kompaktnějším nábytku. 
 Multifunkční nábytek 
Úspora místa si přímo žádá multifunkční nábytek, který by měl sloužit různým účelům i 
vícero uživatelům. 
 Popularita vintage nábytku 
Popularita vintage nábytku je způsobena nostalgií, a také jeho ‚zeleností’ v mnoha 
ohledech. Jeho znovupoužitím je nábytek zachráněn před skládkou. Vzhledem k tomu, 
že přežil už několik (desítek) let, je pravděpodobně kvalitně vyrobený a trvanlivý. 
 
3.4  PRŮZKUM TRHU  
 
Online dotazník 
Online dotazník byl se svolením provozovatele umístěn na Facebookových stránkách 
‚Marianne Bydlení‘. Dotazník zodpovědělo celkem 428 respondentů. 
65 % všech dotázaných částečně nebo plně souhlasí s tvrzením, že možnost nákupu 
recyklovaného nábytku je pro ně zajímavá. Na škále od 1 -10b., odpovědělo 23 % 
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dotázaných, že by si byli ochotni pořídit některý ze zobrazených recyklovaných kousků 
nábytku plným počtem bodů (10b.).  
52 % respondentů zvolilo možnost mezi 8 a10 body na stupnici y z 10 možných, a 
potvrdili tak domněnku, že pro recyklovaný nábytek existuje potenciální zákazník.  
Obrázek 8: Výsledky marketingového výzkumu 
 
  
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Jelikož výzkum ukázal, že pro recyklovaný nábytek existuje poptávka, budu dále 
pokračovat analýzou výsledků výzkumu. Mojí snahou bude zjistit, kdo je potenciální 
zákazník, jaké má potřeby a očekávání. S pomocí segmentů, do kterých zákazníky 
kupující nábytek rozdělím, získám další informace potřebné ke tvorbě efektivního 
marketingového mixu a strategie. 
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Skupinové rozhovory 
Po analýze výsledků dotazníkového šetření bylo třeba získat doplňující informace na 
otázky, které vznikly v průběhu šetření, a na které nebyla nalezena uspokojivá odpověď. 
Tyto informace jsem získala pomocí skupinových rozhovorů, které jsem identifikovala 
pomocí analýzy tržního prostředí a průzkumu trhu. Tyto segmenty jsou blíže 
specifikovány v následující sekci: Segmentace trhu. 
Skupinové rozhovory pomohly najít doplňující informace na vzniklé otázky. 
Obrázek 9: Výsledky marketingového výzkumu  
 
 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Obrázek 10: Otázky pro focus group 
Dotazníková otázka Odpověď Nově vzniklá otázka pro focus 
group 
 Materiál Můžete tento materiál blíže 
specifikovat? 
Co je pro Vás při koupi nábytku 
rozhodující? 
Barva  Jaké barvy nábytku 
upřednostňujete? 
 Kvalita Co si představujete pod pojmem 
kvalita? 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
3.5  SEGMENTACE TRHU  
 
Základní typy zákazníků nábytku jsem rozdělila do segmentů seskupených podle 
nákupního chování, postoji k nábytku a socio-demografických faktorů zákazníků 
zjištěných během dotazníkového šetření a tržní analýzy.  
 
Obrázek 11: Segmenty zákazníků 
 
 Náročný designér (12 %)  
 Náročný tradicionalista (20 %)  
 Trenduchtivý zákazník (6 %)  
 Nenáročný ekonom (34 %)  
 Uvědomělý nadšenec (11 %)  
 Ostatní (17 %)  
 
 
Zdroj: Vlastní tvorba  
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Obrázek 12: Segmentace trhu nábytku 
 
 
Proměnná 
Náročný designér Náročný 
tradicionalista 
 
 
Trenduchtivý 
zákazník 
Nenáročný ekonom 
 
Uvědomělý nadšenec 
 
Věk 30 – 45 let 40 – 55 let 18 – 25 let 40 – 65 let 25 – 39 let 
Převažující pohlaví Muži Muži i ženy Muži i ženy Muži i ženy Ženy 
Bydlení Vlastní byt ve městě 
Vlastní dům na 
předměstí nebo na 
venkově 
Pronajatý byt ve 
městě 
Byt ve městě nebo 
na předměstí 
Pronajatý byt ve městě 
(ale touží po vlastním 
domě) 
Fáze života 
Žijí ve svazku, malé 
děti nebo bez dětí 
Žijí ve svazku, 
větší děti 
Studenti, mají  
spolubydlící(ho) 
Žijí ve svazku nebo 
sami, dospělé děti 
Žijí ve svazku s malými 
dětmi nebo ještě bez dětí 
Příjmy Nadprůměrné Průměrné Podprůměrné Podpr. až průměrné Průměrné až nadprůměrné 
Vzdělání VŠ SŠ / VŠ SŠ/VŠ SŠ nebo nižší VŠ 
Jedním slovem úspěch tradice cool úspora ekologie 
Osobnost ambiciózní umírněný společenský praktický emotivní  
Postoj vůči nábytku 
Vyžaduje kvalitu a 
nejnovější design, 
nehledí na cenu, 
potřebuje uznání 
ostatních. 
Kvalita je důležitá, 
upřednostňuje 
tradiční styl, za 
který je ochotný 
zaplatit. 
Mladší zákazník, 
který má rád design 
a nejnovější trendy, 
ale má omezené 
prostředky. 
Vzhled ho příliš 
nezajímá, 
nejdůležitější je cena 
a funkčnost.  
Zajímá se o původ 
výrobků, ekologii, kupuje 
bio výrobky, recykluje. 
Zacílit? NE NE NE NE ANO 
Zdroj: Vlastní tvorba
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3.6  SWOT  ANALÝZA  
 
SWOT analýza mi pomůže definovat potenciální silné a slabé stránky budoucí firmy a 
ukáže možné příležitosti a hrozby. Jejím vyhodnocením získáme lepší představu o 
budoucím stavu firmy. 
Obrázek 13: SWOT analýza projektu 
 
STRENGTHS 
 
WEAKNESSES 
 Použití recyklovaných materiálů 
 Emocionální hodnota pro cílového 
zákazníka 
 Originální produkt 
 Nízké náklady na materiál 
 Diferenciace vůči konkurenčním 
výrobkům  
 Ekologický výrobek 
 Tržní nika 
 Relativně nízká konkurence 
v tomto segmentu 
 Neznámé jméno / firma 
 Absence úspor z rozsahu 
 Časově náročná výroba konečného 
produktu 
 Malý tým lidí na všechny činnosti  
 Nákup vstupů je časové náročný a 
neefektivní 
 Výrobek neumožňuje odebírat 
vstupní výrobek (použitý kus 
nábytku) od stále stejného 
dodavatele 
 Vysoké náklady na dopravu 
 
OPPORTUNITIES 
 
THREATS 
 Rostoucí poptávka po 
recyklovaných výrobcích 
 Zvyšující se zájem o bytový design  
 Lidé často mění svůj interiér podle 
módních trendů  
 Rostoucí počet nákupů přes 
internet 
 Zájem lidí o životní prostředí 
 50 % českých domácností už 
nakupovalo nábytek nebo bytové 
doplňky přes internet 
 Nestabilní daňové prostředí 
 Tradiční způsob nákupu nábytku 
 Nábytek je zboží dlouhodobé 
spotřeby 
 Konkurence velkých řetězců 
 Přesycenost trhu s tradičním 
nábytkem 
 Rostoucí konkurence způsobená 
rostoucí poptávkou po 
recyklovaných výrobcích 
 Nepřehledné zákony vztahující se 
k výrobě nábytku 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Strengths 
Mezi hlavní silné stránky tohoto projektu patří konečný výrobek, který je zákazníky 
vnímán jako originální, vzbuzuje emoce a je zároveň ekologický. Použití recyklovaných 
materiálů výrazným způsobem diferencuje konečný výrobek oproti sériově vyráběnému 
nábytku. Jedná se o trh, který je velkými výrobci nábytku přehlížen pro svou malou 
velikost a atraktivitu, což náš podnik zvýhodňuje a umožňuje se soustředit na tržní niku.  
Weaknesses 
Slabostí tohoto projektu je neznámá značka. Spojení ‚recyklovaný nábytek‘ nemusí 
oslovit každého, protože je značně netradiční. Způsob výroby každého jedinečného kusu 
nábytku neumožňuje aplikovat úspory z rozsahu. Proces nákupu a výroby je časově 
náročný, protože různé úkony (broušení, opravy, nátěr, lakování, schnutí) lze započít až 
po skončení předchozího kroku. 
Opportunities 
Rostoucí poptávka po recyklovaných výrobcích je jedna z největších příležitostí 
budoucího podniku. Lidé projevují stále větší zájem o ekologii a recyklaci. Vedle zájmu 
o recyklaci roste i zájem lidí o bydlení a interiérový design. Lidé své bydlení často 
uzpůsobují podle současných trendů, které vidí v TV pořadech o bydlení, časopisech 
nebo ve velkých řetězcích s nábytkem. Další příležitostí se jeví změny v nákupním 
chování. Spotřebitelé se naučili využívat internet k porovnávání nabídek, kontrole 
dostupnosti zboží, pročítání recenzí o prodejcích apod.  
Threats 
Hlavní hrozbu spatřuji v rostoucí konkurenci recyklovaných produktů, bazarového 
zboží a řemeslných výrobků. Budoucí podnik může ohrožovat také to, že Češi preferují 
nákup nábytku v kamenném obchodě, protože si ho potřebují ‚osahat‘ a vyzkoušet. A to 
i přes to, že výběr provádí z domova nejčastěji pomocí internetu. Další hrozbou je 
povaha nábytku. Nábytek je zboží dlouhodobé spotřeby a lidé jej nakupují v delších, 
nepravidelných intervalech. Lze jen těžko odhadnout, kdy zákazník nakoupí, co a 
v jakém množství.  
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3.7 KONKURENČNÍ ANALÝZA  
 
Konkureční analýzu jsem provedla pomocí průzkumu přes internet nebo osobní 
návštěvou. Identifikovala jsem tyto hlavní konkurenty, které jsem rozdělila na 
konkurenty přímé a nepřímé. 
Přímá konkurence je taková, která se specializují na výrobu nebo prodej recyklovaného 
a renovovaného nábytku nebo bytových doplňků. Nejedná se o sériovou výrobu. 
Nepřímá konkurence jsou prodejci nového nábytku. Může jít o obchodní řetězce nebo 
jednotlivé prodejce nábytku typu vintage, skandinávie nebo provence.  
Ostatní: Zbývající prodejci sériového nábytku. 
Konkurenty jsem umístila do matice, pomocí které budu konkurenty hodnotit podle 
dvou nejdůležitějších kritérií vzešlých z průzkumu trhu: kvalita a originalita nábytku. 
 
Obrázek 14: Analýza konkurence 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
 63 
 
Pod pojmem kvalita rozumíme:  
- Životnost, funkčnost nábytku. 
Originalitou míníme stupeň diferenciace: 
- Barva, použitý materiál.  
Velikost kruhu určuje odhadovaný tržní podíl; číslo jednotlivé konkurenty. Pozice 
kruhu na osách x, y značí stupeň diferenciace nabízeného zboží a vnímanou kvalitu. 
1. Novoretro 
2. Milaaninterier 
3. Nanovo 
4. Fler 
5. Ikea 
6. Apropos 
7. Bella Rose 
8. Ostatní 
 
Obrázek 15: Konkurenční analýza 
Konku-
rence 
Název 
společnosti 
Popis činnosti Místo prodeje 
 
 
 
 
 
 
 
Přímá 
1. Novoretro Objekty z různých období, 
repasované a barevně upravené. 
Sortiment: retro nábytek, 
svítidla, doplňky. Materiál: 
dřevo, laminát. 
Showroom v Brně; e-
shop. 
www.novoretro.cz  
2. Milaaninterier Industriální design, recyklovaný 
nábytek. Sortiment: industriální 
nábytek. Materiál: dřevo, 
železné komponenty. 
Atelier v Brně; e-shop. 
www.milaaninterier.cz  
3. Nanovo Užité umění a design. Použité 
předměty z 60., 70. a 80. let jsou 
ponechány v co nejpůvodnějším 
stavu. Sortiment: nábytek, 
doplňky, umělecké předměty. 
Studio v Praze; e-shop. 
www.nanovo.cz  
 64 
 
4. Různí drobní 
prodejci 
nábytku a 
doplňků na 
www.fler.cz 
Internetový obchod sdružující 
výrobky tvořené rukodělnými 
technikami, umělecké předměty 
a design. Sortiment: nábytek a 
doplňky. 
www.fler.cz  
 
 
 
 
Nepřímá 
5. Ikea Prodejce skandinávského 
nábytku. Sortiment: nábytek, 
textil, doplňky, svítidla a 
vybavení. 
Obchod v Brně, Praze, 
Ostravě; e-shop 
www.ikea.com/cz   
6. Apropos Obchod se značkovými 
interiérovými doplňky, 
designovými dárky, nábytkem, 
svítidly, bytovým textilem. 
Obchody v Brně a 
Praze; e-shop 
www.apropos-shop.cz  
7. Bella Rose Designový retro nábytek. 
Stylový anglický a skandinávský 
nábytek s patinou. 
Obchod v Brně; e-shop 
www.bellar-rose.cz 
 
Ostatní 
8.  Kika 
Asko 
Jysk 
Sconto 
Möbelix 
Sériově vyráběný nábytek 
s minimální diferenciací. 
Sortiment: nábytek, svítidla, 
textil, vybavení a doplňky. 
Materiál: laminovaná 
dřevotříska, ojediněle masiv. 
 
Pobočky po celé ČR. 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
3.8  MARKETINGOVÝ MIX  
 
3.8.1  PRODUCT (PRODUKT) 
 
Dle výsledků provedeného průzkumu trhu je pro kupující nejdůležitějším aspektem 
nábytku: 
 Zdravotní nezávadnost (85 %) 
 Funkčnost (78 %) 
 Cena (73 %) 
 Barva (72 %) 
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 Kvalita (71 %) 
 Materiál (66 %) 
Díky skupinovým rozhovorům jsem u cílového segmentu nazvaného pracovně 
‚Uvědomělý nadšenec’ navíc identifikovala tyto požadavky na produkt: 
 Materiál by měl být přírodní a obnovitelný  100 % dřevo nepocházející 
z tropických oblastí. 
 Pokud má být kus nábytku natřený, tak šetrnou, ekologicky odbouratelnou 
barvou nebo ještě lépe olejem či voskem. 
 Cílový segment ‚Uvědomělý nadšenec‘ si přeje ručně vyráběný, ne-sériový 
výrobek / nábytek. 
 Nejžádanější barvy nábytku Uvědomělého nadšence jsou přírodní barvy, jako je 
hnědá, bílá a zemité barvy. 
 Uvědomělý nadšenec ví, že ručně dělané výrobky jsou dražší a je s tím smířený.  
 Zástupci cílového segmentu očekávají, že výrobek (nábytek) by měl dobře 
sloužit dlouhodobě. Očekávaná životnost použitého nábytku nebo 
recyklovaného nábytku je kolem 5 let. 
 Na dotaz zda by potenciálním zákazníkům na produktu vadila určitá patina nebo 
jiné nedokonalosti přírodních materiálů jako jsou například suky a 
nepravidelnosti dřeva, zněla odpověď, že drobné nedokonalosti přírodních 
materiálů nejsou na škodu, právě naopak. 
 Nedílnou součástí produktu je obal. U tohoto konceptu je důležité, aby obaly 
byly pokud možno z recyklovaných materiálů, případně recyklovatelné, a 
zapadaly tak do celkového konceptu. 
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3.8.2  PRICE (CENA) 
 
Z analýzy vyplývá, že cena ručně vyráběných výrobků bývá nastavena výše oproti 
sériové výrobě. Důvodem je to, že se většinou jedná o ojedinělé originály a unikátní 
kousky a jejich výroba je manuálně náročná a zdlouhavá. Oproti tomu cena bazarového 
nábytku, který je opatřen například ‚pouze‘ novým nátěrem, může být naopak nižší, než 
nabízí velké obchodní řetězce. 
 
Obrázek 16: Analýza cen konkurence 
Konkurent Výrobek Cena 
MilaAn interier  Konferenční stolek                    8 000 Kč 
 
 
Nanovo Industriální lampa  4 100 Kč 
Šuplík a hoblinka 
(Fler) 
Noční stolek 
 
3 750 Kč 
Novoretro Odkládací stolek 
 
4 550 Kč 
Wisha (Fler) Dřevěná židle  1 100 Kč 
Zdroje: 
http://www.milaaninterier.cz/uploads/1/7/6/7/17673607/4220605_orig.jpg  
http://nanovo.cz/industrialni-lampa-6/  
http://www.fler.cz/zbozi/hnedo-oranzovy-patinovany-stolek-3757567 
http://www.novoretro.net/produkt/2378/odkladaci-stolek/  
http://www.fler.cz/zbozi/tyrkysova-zidle-4210155 (vše viděno dne 20.3.2014) 
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3.8.3  PLACE (MÍSTO PRODEJE) 
 
Při nákupu nábytku zákazník oceňuje jednoduchost a přehlednost (u internetových 
obchodů) a dostupnost a krátkou vzdálenost do prodejny (při osobním nákupu). Více 
než 50 % zákazníků již nakupovalo nábytek nebo bytové doplňky přes internet.  
Internetové obchodovaní je na vzestupu. Dle průzkumu agentury Incoma a GfK, se 
nákup přes internet i v případě nábytku a bytových doplňků stává postupně fenoménem. 
Více než 50 % zákazníků již tento sortiment na internetu nakupovalo a 20 % jej plánuje 
na internetu v budoucnosti nakoupit. Pro srovnání, před dvěma lety provedlo nákup 
nábytku nebo bytových doplňků na internetu jen 38 % zákazníků. (18) Tento fenomén 
zohledním při rozhodování o místě prodeje. 
 
Prodej přes zprostředkovatele  
Tento způsob prodeje nevyžaduje téměř žádné počáteční náklady. Například portál 
www.Fler.cz, který sdružuje drobné prodejce řemeslných, rukodělných a uměleckých 
předmětu. Fler si za každý prodaný kus účtuje provizi 11 % z prodejní ceny zboží. 
Provize za zprostředkování se platí formou měsíčního vyúčtování. 
Obrázek 17: Prodej přes www.Fler.cz 
 
Zdroj: http://www.fler.cz/zbozi/zidle-mahdal-m-2013-4611128?pos=0  
(viděno dne 20. 3. 2013). 
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E-shop 
V další fázi přípravy zvážím možnost založení vlastního e-shopu. 
Objem prodejů nábytku přes internet každoročně roste. Zákazníci internetové obchody 
využívají nejen k nákupům, ale i k vyhledávání, porovnávání nabídek a zjišťování 
dostupnosti zboží.   
Pro tvorbu e-shopu je radno využít některého z poskytovatelů služeb e-shopu. Cena 
zřízení e-shopu se pohybuje od 5 000 do 20 000 Kč za rok. Ceny se liší dle rozsahu 
poskytovaných služeb. Poskytovatelé e-shopů nabízejí vlastní doménu, design e-hopu 
formou šablony, statistiky prodeje a návštěvnosti, kategorie produktů, výběr z různých 
forem plateb, funkce slev a množstevních slev, dárkové poukazy, evidence objednávek, 
fakturace, evidence reklamací a mnoho dalších funkcí. 
 
Obrázek 18: Prodej přes E-shop 
   
Zdroj: http://www.IamRecycled.nl (viděno dne 20. 3. 2013). 
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Showroom 
Showrom / ateliér umožňuje zákazníkům přijít a zboží si fyzicky prohlédnout, 
vyzkoušet, zakoupit, a případně reklamovat či vrátit.  
Tento způsob prodeje je časově, finančně a personálně nejnáročnější, ale nemohu jej 
zcela vyloučit. Vzhledem k tomu, že projekt bude financován omezenými finančními 
prostředky, zvážím tuto možnost až v případě, že podnik bude ziskový nebo pokud 
zákazníci budou v průběhu činnosti vyžadovat možnost si zboží před koupí 
prohlédnout. 
 
3.8.4  PROMOTION (PROPAGACE ) 
 
Správně zvolený komunikační mix je jedním z klíčových faktorů úspěchu tohoto 
projektu. Zvolenému cílovému segmentu typu ‚Uvědomělý nadšenec‘ je blízký internet, 
elektronická komunikace a sociální sítě.  
K nejpopulárnějším činnostem na internetu patří komunikace a vyhledávání různých 
informací na webových stránkách. 88 % uživatelů internetu používá elektronickou 
poštu; 77 % vyhledává informace o zbožích a službách.(17) 
V úvahu připadají tyto prvky komunikačního mixu: 
Webové stránky  
Webové stránky propojené s e-shopem umožní potenciálním zákazníkům vyhledat 
potřebné informace, porovnat nabídky, objednat a zaplatit zboži. Je to vhodný způsob 
prezentace kreativních výrobků umožňující rychlý nákup. 
Blog 
Psaní blogu je časové poměrně náročná činnost, protože od blogu se očekávají nové 
příspěvky v pravidelných intervalech. U blogů jsou důležité aktuální informace, názory 
a fotografie. Návštěvníci blogů mohou zanechat zprávu. Blogy by mohl nahradit 
Pinterest, který je mnohem interaktivnější a má daleko větší rozsah díky sdílení 
informací a fotografií.  
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Pinterest 
Pinterest je relativně nová aplikace umožňující uživatelům sbírat a ukládat obrázky 
jejich zájmu. Je to uložiště pro vizuálně atraktivní obsah. Každý uživatel si tvoří svou 
vlastní kolekci ‚pins‘, tj. všeho, co ho zajímá. Může se jednat například o cestování, 
vaření nebo design. Tyto obrázky může uživatel sdílet s ostatními. Pinterest lze propojit 
také s Facebookovým profilem nebo Twitterem. Pro firmy existuje Pinterest business, 
kde firmy prezentují své výrobky pomocí inspirujících a kreativních obrázků, které 
uživatelé Pinterestu sbírají a sdílejí mezi sebou. Ke každému výrobku je možné připojit 
cenu s přímým odkazem ke koupi. 
Sociální sítě 
Sociální sítě využívá především mladší generace, a stále více také firmy. Je to 
jednoduchý nástroj, kterým může firma oslovit vybranou skupinu uživatelů. Facebook 
nabízí statistiky uživatelů a nástroje pro správné zacílení. Nejběžnější formou propagace 
na Facebooku jsou PPC reklamy ve formě krátkých inzerátů, které se zobrazují v pravé 
části stránek Facebooku. Do inzerátu lze vložit i obrázek o velikosti 110 x 80 pixelů. 
Uživateli Facebooku jsou nejčastěji lidé ve věku 18-35 let. Rozpočet reklamy na 
Facebooku lze odhadnout dopředu díky nastavení výše maximálního kreditu. 
SEM (Search Engine Marketing) 
Vyhledávače tvoří nedílnou součást online marketingu. Jsou navrženy tak, aby zlepšily 
viditelnost webových stránek ve vyhledávačích jako je Google, Bing, Seznam a další. 
Fungují na základě klíčových slov, která si každý majitel webové stránky může navolit. 
Při výběru správných slov se stránka objeví ve výpisu nahoře. Vedle toho existují 
komerční (sponzorované) výsledky, které firmě za poplatek zaručí pozici v top 
výsledcích vyhledávače. 
Reklama v časopisech 
Časopisy o bydlení vedou různé rubriky, ve kterých představují trendy v bydlení a 
výrobky seskupené dle tématu, barvy, materiálu nebo použití. Uvedení v takové rubrice 
bývá většinou zdarma v případě, že se výrobek zrovna hodí do konceptu daného vydání. 
Redaktoři rubrik si vyhledávají výrobky sami, většinou pomocí internetu. Vedle toho je 
možné kontaktvat obchodní oddělení časopisu a reklamní místo v časopise si zakoupit.  
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
4.1 VIZE  
„Inspirovat ke kreativnímu myšlení a bydlení.“ 
 
4.2 ZALOŽENÍ SPOLEČNOSTI  
 
4.2.1   ZVOLENÁ PRÁVNÍ FORMA PODNIKÁNÍ  
 
Obrázek 19: Základní informace o společnosti  
Název společnosti  Recy-věci 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Sídlo Husitská 7, Brno 
Datum vzniku 1. 9. 2014 
Předmět podnikání Výroba a prodej recyklovaného a 
renovovaného nábytku a bytových 
doplňků. 
Webové stránky www.recy-veci.cz 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
 
 
 
 
 
 72 
 
4.2.2   ORGANIZAČNÍ STRUKTURA  
 
Obrázek 20: Organizační struktura 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Jednatel 1 
Jednatelka (Bc. Anna Bednaříková) má v podniku na starosti účetnictví, marketing, 
nábor zaměstnanců a péči o ně. Dále jedná s úřady a bankou. Schvaluje nákupy. Plat: 30 
000 Kč. 
Odborný zástupce 
Dohlíží nad správností technologických postupů úprav nábytku. Vytváří vnitřní postupy 
a procesy renovace, tak aby splňovaly zákonné normy. Dohlíží na práci pracovníků 
zpracování nábytku. Jedná s dodavateli a provádí nákup. Profesní požadavky: vzdělání a 
dlouholetá praxe v nábytkářském průmyslu, schopnost vést a motivovat malý tým lidí, 
komunikativnost, pečlivost a spolehlivost. Znalost nákupních procesů. Plat: 27 000 Kč. 
Pracovník výroby  
Tento pracovník má na starosti zpracování materiálu a nábytku. Jde zejména o broušení, 
tmelení a další opravy funkčnosti použitého nábytku. U celkově recyklovaného nábytku 
bude jeho úkolem kompletace složitějších částí. Profesní požadavky: zručnost, 
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pečlivost, spolehlivost a předchozí zkušenosti se zpracováním nábytku a znalost práce 
se dřevem. Plat: 23 000 Kč. 
Pomocný pracovník  
Pomocný pracovník má na starosti povrchové úpravy nátěrem, lakem nebo voskem, 
dále je zodpovědný za balení a expedici konečných výrobků a komunikaci s dopravní 
firmou. Profesní požadavky: zručnost, pečlivost, komunikativnost. Znalost úprav dřeva. 
Plat: 20 000 Kč. 
Online specialista 
Tento pracovník má zodpovědnost za webové stránky firmy Recy-věci a provoz e-
shopu. Vyřizuje online objednávky. Provádí úkony spadající pod online marketing. 
Profesní požadavky: znalost online marketingových nástrojů a technik pro optimalizaci 
vyhledávačů, perfektní znalost českého jazyka, reportování, komunikační schopnosti. 
Plat: 25 000 Kč. 
 
4.2.3   CORE COMPETENCE  
 
Recyklovaný nábytek firmy Recy-věci je ručně vyráběný nebo opracovaný a sestává 
především z použitých materiálů nebo starých kusů nábytku. Každý výrobek Recy-věci 
je jedinečný originál nebo velmi omezená série. Recy-věci dokáže překvapit kreativními 
nápady a originálními výrobky, které šetří přírodu a zpříjemňují bydlení. 
 
4.2.4   KRITICKÉ PARAMETRY KVALITY  
 
Kritické parametry kvality představují klíčové faktory pro dosažení úspěchu podniku. 
Cílem je splnit ve všech důležitých procesech všechny požadavky zákazníka – kritické 
parametry kvality.  
Na základě provedeného výzkumu trhu jsem stanovila kritické parametry úspěchu 
tohoto projektu a dále jsem je rozdělila do jednotlivých oblastí. 
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Kritické parametry výrobku 
 Originalita - nesmí být na úkor vzhledu nebo funkčnosti výrobku.  
 Kvalita – životnost srovnatelná se sériově vyráběným nábytkem a 
doplňky. 
 Zdravotní nezávadnost – šetrný nátěr, olej nebo vosk. 
 Funkčnost – sloužit svému účelu bez kompromisů. 
 Materiál – přírodní a obnovitelný. 
Kritické parametry servisu 
 Podávání správných informací o výrobcích. 
 Správné a včasné vyřízení objednávky. 
 Korektní dodávky. 
 Spravedlivé reklamační řízení. 
Ostatní 
 Pozitivní postoj k životnímu prostředí 
 
4.3 STRATEGIE  
 
Cílem firmy Recy-věci je přesvědčit zákazníky o výhodách recyklovaného nábytku a 
umožnit jim užít si originální a funkční kus nábytku za férovou cenu bez zatěžování 
životního prostředí. 
Obrázek 21: Dílčí strategické cíle 
Marketingový mix Cíle pro první rok činnosti 2014 - 2015 
Product (Produkt) Získat 1 500 nových zákazníků v prvním roce.  
Dosáhnout 98 % spokojenosti zákazníků s produktem.  
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Price (Cena) Dosáhnout bodu zvratu během 30 měsíců. 
Place (Místo prodeje) Objevit se v top 5 výsledcích internetových vyhledávačů 
(Google.cz; Seznam.cz) podle klíčových slov. 
Promotion (Propagace) Získat 5  000 fanoušků na Facebooku. 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
4.3.1  VOLBA CÍLOVÉHO SEGMEN TU  
 
Na základě výzkumu trhu jsem zákazníky rozdělila do pěti segmentů, seskupených 
podle nákupního chování, postoji k nábytku, socio-demografických faktorů a fáze 
životního cyklu.  
Po zvážení potřeb a přání jednotlivých segmentů a jejich potenciálu jsem zvolila 
segment ‚Uvědomělý nadšenec‘, na který se zaměřím a pokusím se uspokojit jeho 
potřeby. 
Segment uvědomělý nadšenec zahrnuje převážně ženy mezi 25-39 lety 
s vysokoškolským vzděláním. Dle údajů ČSÚ (17) existuje v České republice 
takovýchto žen 300 000. Všechny tyto ženy jsou potenciálními zákazníky, ale ne 
všechny budou mít zájem o recyklaci. Správně zvolenými marketingovými aktivitami se 
zaměřím na ty ženy, které se zajímají o původ výrobků, ekologii a recyklaci a pokusím 
se je oslovit. 
Tento segment jsem zvolila z těchto důvodů:  
 Zájem skupiny o recyklované výrobky.  
 Segment je dostatečné malý, aby nebyl zajímavý pro velké konkurenty. 
 Atraktivita vyšších příjmů segmentu.  
 Pozitivní postoj k ekologii a chuť něco změnit. 
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4.3.2  VOLBA STRATEGIE  
 
Zvolenou strategií je koncentrace na vybraný tržní segment (fokus), který je 
tradičními výrobci nábytku přehlížen pro svou malou velikost a nedostatečnou 
atraktivitu. Zaměřím se na segment definovaný jako ‚Uvědomělý nadšenec‘.  
 
Schéma 6: Souhrn marketingového mixu 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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4.4   MARKETINGOVÝ PLÁN  
 
Obrázek 22: Marketingový plán 
  
1. Tržní analýza Trh s tradičním sériovým nábytkem je přesycený a stagnuje. 
Šance, že nově vstupující firmy výrazněji ovlivní trh s nábytkem 
je malá. Hrozbou jsou prodejci netradičního a designového 
nábytku a nábytku vyrobeného na zakázku.   
1. SWOT S - Konečný výrobek, který je zákazníky vnímán jako originální, 
vzbuzuje emoce a je ekologický.  
W - Způsob výroby každého jedinečného kusu nábytku 
neumožňuje aplikovat úspory z rozsahu. Proces nákupu a 
výroby je časově náročný, protože různé úkony (broušení, 
opravy, nátěr, lakování, schnutí) lze započít až po skončení 
předchozího kroku. 
O - Rostoucí zájem o ekologii a recyklaci. Růst objemu nákupů 
přes internet. Zvyšující se zájem o bydlení a bytový design. 
T - Rostoucí konkurence bazarového a řemeslného zboží a 
designového nábytku. Nábytek je zboží dlouhodobé spotřeby, 
k nákupu dochází v delších nepravidelných intervalech 
2. Segmentace Trh nábytku je rozdělen na 5 segmentů: 
 
Více informací o jednotlivých segmentech viz. sekce 
Segmentace. 
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3. Zacílení Jako cílový segment byla zvolena skupina nazvaná ‚Uvědomělý 
nadšenec‘, jehož typického člena lze popsat jako: 
Žena, 25 – 39 let, pronajímající si byt ve městě, ale toužící po 
vlastním domě, žije ve svazku s malými dětmi nebo ještě bez 
dětí, je vzdělaná, zajímá se ekologii, občas nakupuje bio 
výrobky, recykluje. 
4. Tržní umístění Žádaná pozice firmy Recy-věci v myslích cílových zákazníků: 
 Kreativní nápady 
 Jedinečný produkt 
 Recyklace a renovace 
5. Strategie 
 
Strategie zaměření (fokus) na vybraný tržní segment s názvem 
‚Uvědomělý nadšenec‘, kterému přizpůsobím marketingový 
mix. 
6. Marketingové 
cíle a strategie 
 Získat 1 500 nových 
zákazníků v prvním 
roce.  
 
 
 
 
 
 Dosáhnout 98 % 
spokojenosti zákazníků 
s produktem. 
 
 Dosažení bodu zvratu do 
30 měsíců. 
 
 Objevit se v top 5 
výsledcích internetových 
vyhledávačů (Google.cz; 
Seznam.cz).  
Inzerce zacílená na vybraný 
segment: ‚Marianne Bydlení‘; 
propagace pomocí aplikace 
Pinterest; www stránky a 
optimalizace vyhledávání podle 
klíčových slov; reklama na 
Facebooku. 
 
Zavedení kontroly kvality při 
výrobě a před předáním zboží 
zákazníkovi. 
 
Marže na výrobku by se měla 
pohybovat mezi 30-200 % 
 
Optimalizovat SEM (Search 
Engine Marketing) a zvolit 
správná klíčová slova. 
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 Získat 5 000 fanoušků na 
Facebooku. 
Pravidelně aktualizované 
Facebookové stránky, 
propagovat je a rozšiřovat sít 
fanoušků. Propojit Facebook 
s aplikací Pinterest. 
7. Produktové 
portfolio 
(1) Renovovaný nábytek - starší kusy dřevěného nábytku, 
opatřené novým nátěrem, olejem nebo voskem (50 %). 
(2) Recyklovaný nábytek - nábytek a bytové doplňky 
vyrobené z recyklovaných materiálů (50 %). 
8. Cenová 
politika 
(1)  Cena renovovaného nábytku bude nižší než 
konkurence (Bella Rosa, Ikea, Apropos). 
(2) Cena recyklovaného nábytku stejná nebo nižší než 
konkurence (Novoretro, MilaanArt, Nanovo). 
*Přesná konečná cena bude vždy stanovena individuálně podle 
výše nákladů na materiál a pracovní úkony.  
9. Komunikační 
mix 
Online marketing - Webové stránky, Facebook, Pinterest.  
Inzerce v tisku - Marianne bydlení. 
Public relation – Pravidelné pořádání workshopů. 
10. Rozpočet 100 000 Kč 
11. Kontrola Po roce bude provedena kontrola splněných cílů podle: 
- Počtu zakázek 
- Výše zisku  
- Počtu vráceného zboží / reklamací 
- Úrovně dobu zvratu 
- Pozice ve vyhledávačích 
- Počtu fanoušků na Facebooku 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Tabulka 2: Marketingové náklady 
Položka 2014 
Provoz webových stránek 15 000 Kč 
Inzerce v časopise ‚Marianne bydlení‘  32 000 Kč 
Reklama Facebook 5 000 Kč 
Fler.com (komise z prodeje) 5 500 Kč 
Workshop 40 000 Kč 
CELKEM 97 500 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
4.5 MARKETINGOVÝ MIX 
 
Pro vybraný cílový segment ‚Uvědomělý nadšenec‘ navrhuji následující marketingový 
mix. 
Product (výrobek, služba) 
Nabídka produktů bude rozdělena do dvou hlavních skupin: 
(1) Renovovaný nábytek 
Starší kusy dřevěného nábytku, které budou opatřeny novým nátěrem, olejem 
nebo voskem. Portfolio renovovaného dřevěného nábytku:  
 Odkládací stolky 
 Jídelní stoly 
 Židle a stoličky 
 Komody a skříně 
 Dressoiry 
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(2) Recyklovaný nábytek a doplňky 
 Nábytek a bytové doplňky vyrobené z recyklovaných materiálů. Portfolio 
recyklovaného nábytku a doplňků: 
 Stolky (výchozí materiál: cívky na kabely, bedýnky, palety)  
 Stropní světla (výchozí materiál: skleněné a kovové nádoby)  
 Ostatní bytové doplňky 
 
Obrázek 23: Ukázka recyklovaných výrobků  
 
Zdroj: http://www.Iamrecycled.nl (viděno dne 30. 3. 2014) 
 
Price (cena) 
Cena výrobků bude stanovena individuálně. Důvodem je heterogenní výroba, kde každý 
kus je originál. Výši ceny pro spotřebitele určím podle skutečných nákladů na ten který 
kus nábytku, dle časové náročnosti zpracování a spotřeby materiálu.  
Marže se stanoví tak, aby konečná cena pro spotřebitele byla srovnatelná s konkurencí a 
zároveň tak, aby došlo k zisku při zohlednění výrobních nákladů. Při určování konečné 
ceny je třeba přihlédnout k výsledkům výzkumu a možnostem cílového segmentu. Dále 
je třeba zohlednit typ výrobku: nátěrem upravený použitý kus nábytku bude mít jinou 
cenu než nábytek kompletně recyklovaný, jehož výroba je časově náročnější. 
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Place (místo a způsob prodeje) 
Prodej se uskuteční dvěma způsoby. Přímý prodej pomocí e-shopu a prodej přes 
zprostředkovatele www.Fler.cz. E Zvolím tzv. ‚krabicové řešení‘, tj. hotový systém e-
shopu, jehož instalaci provede dodavatel. Obsah (foto, popisky, ceny apod.) dodá firma 
Recy-věci. Webové stránky budou propojeny se serverem Zboží.cz, který slouží pro 
vyhledávání nabídek internetových obchodů dle nastavených filtrů.                            
Zprostředkovaný prodej portál www.Fler.cz nevyžaduje téměř žádné počáteční náklady.  
Tento portál sdružuje drobné prodejce řemeslných, rukodělných a uměleckých 
předmětu. Fler si za každý prodaný kus účtuje provizi 11 % z prodejní ceny zboží. 
Provize za zprostředkování se platí formou měsíčního vyúčtování. Postup je následující: 
Registrace prodejce na www.fler.cz , akceptace podmínek prodeje, výběr prodejní 
kategorie, v tomto případě ‚Zboží umělecky recyklované; použité zboží, které bylo 
umělecky recyklováno kreativní invencí‘.  
 
Promotion (propagace) 
 
Obrázek 24: Online marketing 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 Webové stránky  
Webové stránky budou obsahovat fotografie recyklovaných výrobků včetně popisu 
materiálu, původu materiálu, ceny, informace o dostupnosti a způsobu platby. Výrobky 
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budou seřazeny do kategorií. Webové stránky budou propojeny s Facebookem, aplikací 
Pinterest a portálem Fler.cz. Pro optimalizaci pozice ve vyhledávačích použijeme SEM 
(Search Engine Marketing). 
 Pinterest 
Firma Recy-věci si založí ‚Pinterest business‘ účet, kde bude prezentovat své výrobky 
pomocí inspirujících a kreativních obrázků. U každého výrobku bude připojena cena 
s přímým odkazem na e-shop Recy-věci. Zároveň bude Pinterest propojen 
s Facebookovými stránkami.  
 Facebook  
Facebookový profil bude obsahovat fotografie a informace o aktuální nabídce výrobků, 
slevové akce, články s recyklační tématikou, zajímavosti z bytového designu a 
nábytkářského odvětí. Vyjma profilu budou výrobky Recy-věci propagovány pomocí 
tzv. PPC reklam (krátké inzeráty) na Facebooku. Firma zakoupí kredit ve výši 5 000 Kč. 
Pokud se tato metoda osvědčí, bude kredit v dalším období navýšen. 
 SEM (Search Engine Marketing) 
Pomocí klíčových slov budeme optimalizovat pozici webových stránek ve výpisu 
internetových vyhledávačů Google.cz a Seznam.cz. Navrhovaná klíčová slova ve 
zdrojovém kódu webových stránek: nábytek, recyklace, recyklovaný nábytek, vintage 
nábytek, renovace nábytku, dřevěný nábytek, jídelní stůl, komoda, dřevěné židle, retro 
nábytek, nápady na bydlení, kreativní bydlení, bytové doplňky, nábytek z palet, nábytek 
ze dřeva, stropní svítidla, recyklovaný materiál.    
 Časopis ‚Marianne bydlení‘ 
Inzerce v časopise ‚Marianne bydlení‘ stojí 32 000 Kč za ¼ strany. Časopis má 103 600 
čtenářů a předplatitelů. Jde převážně o kreativní vzdělané ženy ve věku 25 – 45 let, což 
odpovídá vybranému cílovému segmentu.  
 Workshop 
Workshop je možno uspořádat přímo v sídle firmy v prostoru tomu vyhrazeném. 
Workshop je nejen formou reklamy, ale také generátorem zisku. Účastníci workshopu 
zaplatí určitou částku, za kterou jim budou poskytnuty praktické tipy a rady jak si 
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vlastnoručně upravit a vylepšit oblíbené kousky staršího nábytku. Propagace workshopu 
proběhne pomocí inzerce v MHD na území města Brna. Workshop není plánovaný 
v prvním roce fungování společnosti, ale je naplánován v dalším období (2. polovina 
roku 2015).  
 
4.6 FINANČNÍ PLÁN  
 
4.6.1  PLÁN NÁKLADŮ  
 
Tento projekt bude financován částečně z vlastních prostředků a částečně bankovním 
úvěrem. Disponuji částkou 500 000 Kč, která by měla pokrýt část počátečních a 
provozních nákladů. Předpokládané náklady na založení podniku budou tvořit zejména 
marketingové náklady a náklady na pořízení zásob, materiálu a vybavení. Do vybavení 
je započítáno pořízení PC, brusky na dřevo, pracovní stůl a další nutné nářadí a nástroje. 
Marketingové náklady zahrnují provoz webových stránek, inzerci a aktivity online 
marketingu. Dalšími náklady jsou roční náklady na provoz podniku. Tyto zahrnují 
provoz e-shopu, pronájem dílny/ateliéru a mzdové náklady.  
Tabulka 3: Náklady na založení firmy  
Položka 2014 
Poplatek za založení společnosti (ohlašovací)  1 000 Kč 
Sepsání zakladatelské listiny u notáře 3 000 Kč 
Výpis z rejstříku trestů 150 Kč 
Náklady na vybavení 50 000 Kč 
Zhotovení webových stránek 5 000 Kč 
Registrace domény 500 Kč 
CELKEM 59 650 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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Tabulka 4: Provozní náklady 
Roční provozní náklady 2014 Další období 
Provoz webových stránek  5 000 Kč 5 000 Kč 
Pronájem ateliéru / dílny 200 000 Kč 220 000 Kč 
Spotřeba energií 30 000 Kč 35 000 Kč 
Mzdové náklady 1 620 000 Kč 2 000 000 Kč 
Ostatní poplatky a náklady 10 000 Kč 10 000 Kč 
CELKEM 1 865 000 Kč 2 270 000 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
4.6.2  FINANCOVÁNÍ POMOCÍ ÚV ĚRU  
 
Úvěr ve výši 500 000 Kč vychází z konkrétní nabídky GE Money bank při roční 
úrokové sazbě 9 % a anuitních splátkách. Podrobný měsíční splátkový kalendář a 
nabídka GE Money bank je přílohou práce. Pro získání úvěru pro začínající podnikatele 
je třeba zaručit se nemovitostí, která nemusí být v osobním vlastnictví. 
Tabulka 5: Propočet bankovního úvěru  
Rok Počáteční 
hodnota 
Splátka Úrok Úmor Konečná 
hodnota 
 - - - - 500 000 
2014 500 000 124 550 41 636 82 914 417 086 
2015 417 086 124 550 33 858 90 692 326 394 
2016 326 394 124 551 25 349 99 202 227 192 
2017 227 192 124 549 16 044 108 505 118 687 
2018 118 687 124 552 5 865 118 687 0 
CELKEM - - 122 752 500 000 - 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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4.6.3  VÝSLEDE K HOSPODAŘENÍ  
 
Výsledkem hospodaření rozumíme rozdíl mezi výnosy a náklady, a z nich plynoucí zisk 
nebo ztrátu v realistické, optimistické a pesimistické variantě. Výnosy jsou tvořeny 
předpokládanou výší prostředků, které u nás zákazníci v prvním roce utratí. Vycházíme 
z odhadu průměrných 1 750 Kč na zákazníka a nákup. Nejméně utratí 600 Kč, nejvíce  
3 000 Kč za nákup. Optimální kapacita výroby je 2 000 ks různorodých výrobků za rok. 
Variabilní náklady sestávají z materiálu, vybavení dílny, mzdových a ostatních nákladů, 
úroků z úvěru a nákladů na propagaci. Fixní náklady se s objemem výroby nemění, a 
jejich výše je tedy pro všechny varianty konstantní. Patří sem pronájem výrobních 
prostor, náklady na energie a pojištění. 
Realistická varianta 
Realistická varianta počítá se ztrátou v prvním roce podnikání. Tato ztráta je způsobena 
vysokými vstupními náklady a náklady na marketingové aktivity. V prvním roce 
nedojde k plnému využití výrobní kapacity. V letech následujících očekáváme růst 
poptávky díky marketingovým aktivitám. Realistická varianta je nejpravděpodobnější a 
proto z ní budu vycházet při stanovení výsledů hospodaření a strategický cílů v dalších 
obdobích.  
Optimistická varianta 
Optimistická varianta vychází z předpokladu naplnění výrobní kapacity 2 000 ks a 
průměrné výši prodeje 1 750 Kč na zákazníka. Při naplnění výrobní kapacity nebude 
výroba ztrátová. Počáteční, marketingové a ostatní provozní náklady budou uhrazeny z 
výnosů. Výnosy zároveň poslouží k tvorbě zisku. Vygenerovaný zisk je možno použít 
k investicím a k rozvoji další výroby.  
Pesimistická varianta 
Pesimistická varianta výsledku hospodaření je způsobena nedostatečným využitím 
výrobní kapacity a potažmo malou poptávkou. Při podvýrobě dochází k malým nebo 
žádným výnosům, které nestačí na pokrytí fixních nákladů nebo tvorbu zisku. Vedení 
společnosti se musí snažit předejít takového situaci, protože by pro podnik mohla být 
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likvidační. Je proto důležité efektivně směřovat marketingové aktivity, minimalizovat 
náklady a stimulovat poptávku. 
 
Tabulka 6: Výsledek hospodaření v prvním roce  
Položky nákladů a výnosů 
v 1. roce (2014/2015) 
Realistická 
varianta 
Optimistická 
varianta  
Pesimistická 
varianta 
Výnosy   2 625 000 3 500 000  1 875 000 
Variabilní náklady 
- Materiál a vybavení  
- Mzdové náklady 
- Ostatní  
- Úroky z úvěru 
- Marketing. náklady 
2 369 136  
600 000 
1 620 000 
10 000  
41 636 
97 500 
 
2 969 136 
1 200 000 
1 620 000 
10 000  
41 636 
97 500  
2 0191 36 
250 000  
1 620 000 
10 000  
41 636 
97 500  
Fixní náklady 
- Pronájem 
- Náklady na energie 
- Pojištění  
245 000  
200 000  
30 000  
15 000  
245 000  
200 000  
30 000  
15 000  
245 000  
200 000  
30 000  
15 000  
Náklady celkem 2 614 136 3 214 136 2 264 136 
Zisk / ztráta [Kč] 10 864 285 864  -389 136 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Výsledek hospodaření v dalších obdobích 
Během prvního roku působení dochází k velmi mírnému zisku. Malá ziskovost na 
začátku podnikatelské činnosti lze přisoudit vysokým počátečním nákladům, které jsou 
však nezbytné. 
V dalších letech se očekává mírný růst výnosů, který může být použit na krytí počáteční 
ztráty a tvorbu zisku. Vycházím z realistické varianty hospodaření. Kolísání indexu 
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růstu zisku je způsobeno změnami poptávky po recyklovaném nábytku, probíhajících 
marketingových aktivitách a schopnosti pružně reagovat na přání zákazníků. Vliv na 
zisk má také chování konkurence a vstup nových konkurentů na trh nábytku. 
 
Tabulka 7: Plán výnosů 
Index růstu 
zisku 
2014 
3. čtvrtletí 
2015 2016 2017 2018 
Realistická 
varianta 
- 3,314 2,452 3,016 4,229 
Optimistická 
varianta 
- 3,068 1,465 2,137 1,981 
Pesimistická 
varianta 
- 4,109 2,853 2,121 1,400 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Tabulka 8: Výsledek hospodaření v dalších obdobích  
Období Výnosy 
Real. Optim. Pesim. 
2014 -36 000 93 181 -94 696 
2015 10 864 285 864 - 389 136 
2016 113 559  418 791 -163 387 
2017 569 634 895 193 -77 008 
2018 1 269 822 1 773 006 58 001 
Zdroj: Vlastní tvorba 
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4.6.4   POČÁTEČNÍ ROZVAHA  
 
 
Tabulka 9: Počáteční rozvaha 
Aktiva Pasiva 
Dlouhodobý majetek 
Dlouhodobý hmotný 
majetek 
 
 
0 Kč 
Vlastní kapitál 
Základní kapitál 
Vklad jednatele  
 
1 Kč 
500 000 Kč 
Oběžný majetek 
Běžný účet       
Zásoby materiálu      
Vybavení 
 
600 001 Kč 
350 000 Kč                               
50 000 Kč 
Cizí zdroje 
Závazky                       
Půjčky
Bankovní úvěry                  
 
0 Kč 
0 Kč 
500 000 Kč               
 
Celkem                               1 000 001 Kč 
 
Celkem                                    1 000 001 Kč 
Zdroj: Vlastní tvorba 
Firma v počáteční rozvaze neuvádí žádný dlouhodobý majetek. Důvodem jsou daňové 
zákony, podle kterých se do tohoto typu majetku nepočítají položky do 40 000 Kč. 
Firma žádné položky dlouhodobé spotřeby s hodnotou nad 40 000 Kč neeviduje.  
Pracovní nástroje, jako je například bruska na dřevo nebo stříkací pistole jsou zahrnuty 
v položce vybavení. Laptop, který má také cenu nižší než 40 000 Kč, zahrnu do 
oběžného majetku taktéž pod položku ‚vybavení‘. 
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4.6.5   BOD ZVRATU  
 
Při fixních nákladech 245 000 Kč nastane bod zvratu dosažením tržeb 372 907 Kč. 
V tomto bodě budou celkové náklady rovny celkovým výnosům. Zároveň lze 
konstatovat, že z každých 1 Kč tržeb půjde 0,34 Kč na úhradu fixních nákladů a tvorbu 
zisku.   
34,01
000245
BZQ = 372 907 Kč 
7501
600
b 0,34 Kč 
 
4.7 HODNOCENÍ RIZIK  
 
Na základě analýzy interního a externího prostředí jsem vyvodila nejpravděpodobnější 
rizika budoucího podniku. Níže uvedená rizika jsou dále zpracována v mapě rizik. Mapa 
rizik ukazuje pravděpodobnost a vliv rizika nečinnosti firmy. Firma se na možná rizika 
může připravit jejich včasnou identifikací, hodnocením a řízením. Pouze na základě 
analýzy rizik může firma činit správná obchodní rozhodnutí. Analýza rizik bude 
zajištěna vedením firmy. 
Souhrn možných rizik je znázorněn pomocí mapy rizik. U každého identifikovaného 
rizika se stanoví jeho pravděpodobnost a míra vlivu na podnik. Závažnost rizika je 
znázorněna velikostí a barvou. Čím větší a tmavší kruh, tím větší hrozba pro firmu.  
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Obrázek 25: Mapa rizik 
 
Zdroj: Vlastní tvorba 
 
Interní rizika 
Vysoké provozní náklady (1) 
Snížení rizika: Zvýšením provozních výnosů, volbou vhodné marketingové strategie a 
získáním nových zákazníků.  
Zastarání vybavení (2) 
Snížení rizika: Pravidelná revize a obnova vybavení a nástrojů. 
Nespokojenost pracovníků (3) 
Snížení rizika: Péče o zaměstnance, zjišťování příčin nespokojenosti pracovníků a 
zjednání nápravy. Zajištění bezpečného a příjemného pracovního prostředí.  
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Nekvalitně odvedená práce, vadné výrobky (4) 
Snížení rizika: Zavedení postupů a norem kvality. Pravidelné školení pracovníků. 
Kontrola kvality výrobků před expedicí. 
Neschopnost uspokojit poptávku zákazníků (5) 
Snížení rizika: Plánování a predikce poptávky. Flexibilní výrobní program. 
Nedostatek vhodných materiálů pro recyklaci (6) 
Snížení rizika: Vypracování nákupního plánu. Dlouhodobá spolupráce s dodavateli. 
Externí rizika 
Napodobení konceptu konkurencí (7)  
Snížení rizika: Vytvořit koncept, který bude obtížné napodobit. Může se jednat 
například o know-how, kvalitu zpracování, zákaznický servis nebo kreativní nápady. 
Další možností je ochrana obchodní značky.  
Nezájem zákazníků (8) 
Snížení rizika: Nezájem zákazníků se projeví v klesající poptávce a klesajícím zisku. 
Riziko lze snížit implementací vhodné marketingové strategie pro získání nových 
zákazníků. Například pomocí optimalizace internetových vyhledávačů, inzerce 
v časopise o bydlení zaměřeným na vybranou cílovou skupinu, publikace nového 
výrobku na facebookových stránkách apod.  
Změna legislativy (9) 
Snížení rizika: Změna legislativy je firmou neovlivnitelná, a proto se jí musíme 
přizpůsobit.    
Vstup nové konkurence na trh (10) 
Snížení rizika: V současné době existuje pouze omezená přímá konkurence nabízející 
stejné produkty, ale to se může kdykoliv změnit. Tomuto riziku může firma předcházet 
pravidelnou analýzou konkurenčního prostředí a nabídkou kvalitních, kreativních a 
originálních výrobků. 
 93 
 
Ostatní rizika 
Pracovní neschopnost (11)  
Snížení rizika: Ať už se jedná o pracovní neschopnost nebo nemoc pracovníků, každá 
pracovní neschopnost zvyšuje náklady. Firma má omezený počet zaměstnanců a 
možnost zástupu je také limitovaná. Nejlepší ochranou proti tomuto riziku je prevence, 
například prevence pracovních úrazů školením o bezpečnosti práce.  
Neočekávaná událost (12) 
Snížení rizika: Sjednání pojištění proti neočekávané události (požár, krádež apod.). 
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4.8 HARMONOGRAM REALIZACE  
 
Schéma 7: GANNT model – Časový a úkolový plán aktivit 
  Časový a úkolový plán aktivit Kdo 
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5
 
  1. Založení společnosti   
           
  
A Zpracování podkladů pro založení společnosti Vedení - 14   
           
  
B Sepsání notářské ověření společenské smlouvy Vedení A 2   
           
  
C Vznik společnosti Vedení A 1   
           
  
D Příprava podkladů pro bankovní úvěr Vedení B, C 7   
           
  
E Sjednání bankovního úvěru Vedení C, D 1   
           
  
F Nábor zaměstnanců Vedení C 14     
          
  
G Nákup nástrojů a vybavení  Vedení C, E 7     
          
  
H Zprovoznění dílny 
Odborný 
zástupce C, F, G 4     
          
  
I Zahájení výroby 
Pracovníci 
dílny G 1     
          
  
J Zahájení činnosti 
Vedení / 
Pracovníci C, F, I 1     
          
  
  2. Komunikační a marketingový plán   
           
  
K Tvorba webových stránek a e-shopu Externí firma C 10     
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L Zprovoznění www stránek 
Online 
specialista J, K 1   
 
  
         
  
M Optimalizace vyhledávačů 
Online 
specialista L 1   
 
  
         
  
N Tvorba facebookových stránek 
Online 
specialista J, L 3   
 
  
         
  
O Vložení inzerce na Facebook 
Online 
specialista N 1   
 
  
         
  
P Tvorba podkladů pro Pinterest 
Online 
specialista L, N 5   
 
  
         
  
Q Inzerce v časopise ‚Marianne bydlení‘ Vedení J 1   
 
  
         
  
R Fler.cz (vytvoření účtu, vložení produktů) 
Vedení / Online 
specialista J,K 3   
 
  
         
  
S 
Příprava workshopu (tvorba programu, 
pronájem prostor, informační letáky) Vedení J 5   
 
  
         
  
  3. Měření a kontrola   
           
  
T Kontrola výnosů a nákladů Vedení Měsíčně   
  
                    
U Měření počtu zakázek na 1 zákazníka Vedení Půlročně   
  
                    
V Procento reklamací a vráceného zboží Vedení Měsíčně   
  
                    
W Měření spokojenosti zákazníků  Vedení Měsíčně   
  
                    
X Kontrola pozice ve vyhledávačích 
Online 
specialista Týdně   
  
                    
Y Počet fanoušků na Facebooku 
Online 
specialista Měsíčně                           
Zdroj: Vlastní tvorba
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ZÁVĚR  
 
Cílem diplomové práce bylo prozkoumat tržní příležitosti budoucí firmy zabývající se 
renovací, recyklací a prodejem použitého nábytku tak, aby bylo možné udělat 
rozhodnutí, zda firmu založit. Snažila jsem se nalézt odpovědi na otázku jaký je postoj 
zákazníků vůči použitému nábytku, jaké mají požadavky na cenu, kvalitu a design, jak 
vymezit předmět podnikání, co nabízet, komu, jak a za kolik. 
Firma bude založena jako společnost s ručením omezeným pod názvem Recy-věci. 
Důvodem pro výběr této formy podnikání je snížení vkladové povinnosti zakladatelů na 
1 Kč. Analýzou vnějšího a vnitřního prostředí byly identifikovány faktory, významně 
ovlivňující činnost firmy. Největší hrozbu budoucího podniku spatřuji v doznívající 
ekonomické krizi a v povaze výrobku. Nábytek je zboží dlouhodobé spotřeby a lidé jej 
nakupují v delších, nepravidelných intervalech. Lze jen těžko předem odhadnout, kdy 
zákazník nakoupí, co a v jakém množství, což stěžuje plánování. 
Rostoucí poptávka po recyklovaných výrobcích je jedna z největších příležitostí 
budoucího podniku. Lidé projevují stále větší zájem o ekologii a recyklaci. Vedle zájmu 
o recyklaci roste i zájem lidí o bydlení a interiérový design.  
Výsledky průzkumu trhu potvrdily domněnku, že pro recyklovaný nábytek a bytové 
doplňky existuje potenciální zákazník. Konečný výrobek byl respondenty vnímán jako 
originální a vzbuzoval pozitivní emoce. Použití recyklovaných materiálů výrazným 
způsobem diferencuje konečný výrobek oproti sériově vyráběnému nábytku.  
Budoucí úspěch podniku záleží na spokojenosti zákazníků. Strategickým cílem podniku 
je dosažení 98 % spokojenosti s výrobkem, vysoká kvalita a snaha zákazníky neustále 
překvapovat kreativními nápady. Ekologická hodnota, originalita a spokojenost 
zákazníků bude naší prioritou číslo jedna. 
Tento projekt není nereálný. Jedná se o velmi specifický produkt, který nemusí oslovit 
každého. Věřím ale, že si své místo na trhu najde. Podaří-li se společnosti oslovit ty 
správné zákazníky a nabídnout produkt odlišný od konkurence, má šanci na úspěch. 
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Příloha č. 2: Marianne bydlení 
Periodicita: Měsíčník 
Na trhu od roku 2004 
Čtenost: 103 600 
Cílová skupina: ženy 25 – 45 
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Příloha č. 3: Propočet bankovního úvěru 
Konkrétní nabídka úvěru pro podnikatele od GE Money Bank. 
Rychlost schválení: nejdéle do 48 hodin. 
Forma půjčky: Podnikatelská rychlá půjčka. 
Úroková sazba: 9 % (při fixaci na pět let a zajištění nemovitostí). 
Poplatky: za zpracování úvěru 0,5 % z úvěrové částky (2 500 Kč), vedení a správa účtu 
300 Kč za měsíc. 
Poplatky za pět let celkem: 20 500 Kč. 
Ručení: nemovitostí, který nemusí být v osobním vlastnitví. 
Podmínky splácení: první splátka následující měsíc po začátku čerpání úvěru. 
Podmínky předčasného splacení: za poplatek (1 % z předčasné splátky, min. 5 000 Kč). 
 
rok měsíc počáteční hodnota úrok úmor konečná 
hodnota 
2014 1 500 000 3 750 6 629 493 371 
2014 2 493 371 3 700 6 679 486 692 
2014 3 486 692 3 650 6 729 479 963 
2014 4 479 963 3 600 6 779 473 183 
2014 5 473 183 3 549 6 830 466 353 
2014 6 466 353 3 498 6 882 459 472 
2014 7 459 472 3 446 6 933 452 539 
2014 
2014 
8 452 539 3 394 6 985 445 553 
2014 9 445 553 3 342 7 038 438 516 
2014 10 438 516 3 289 7 090 431 426 
2014 11 431 426 3 236 7 143 424 282 
2014 12 424 282 3 182 7 197 417 085 
2015 1 417 085 3 128 7 251 409 834 
2015 2 409 834 3 074 7 305 402 529 
2015 3 402 529 3 019 7 360 395 168 
2015 4 395 168 2 964 7 415 387 753 
2015 5 387 753 2 908 7 471 380 282 
2015 6 380 282 2 852 7 527 372 755 
2015 7 372 755 2 796 7 584 365 171 
2015 8 365 171 2 739 7 640 357 531 
2015 9 357 531 2 681 7 698 349 833 
2015 10 349 833 2 624 7 755 342 078 
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2015 11 342 078 2 566 7 814 334 264 
2015 12 334 264 2 507 7 872 326 392 
2016 1 326 392 2 448 7 931 318 461 
2016 2 318 461 2 388 7 991 310 470 
2016 3 310 470 2 329 8 051 302 419 
2016 4 302 419 2 268 8 111 294 308 
2016 5 294 308 2 207 8 172 286 136 
2016 6 286 136 2 146 8 233 277 903 
2016 7 277 903 2 084 8 295 269 608 
2016 8 269 608 2 022 8 357 261 251 
2016 9 261 251 1 959 8 420 252 832 
2016 10 252 832 1 896 8 483 244 349 
2016 11 244 349 1 833 8 547 235 802 
2016 12 235 802 1 769 8 611 227 191 
2017 1 227 191 1 704 8 675 218 516 
2017 2 218 516 1 639 8 740 209 776 
2017 3 209 776 1 573 8 806 200 970 
2017 4 200 970 1 507 8 872 192 098 
2017 5 192 098 1 441 8 938 183 160 
2017 6 183 160 1 374 9 005 174 154 
2017 7 174 154 1 306 9 073 165 081 
2017 8 165 081 1 238 9 141 155 940 
2017 9 155 940 1 170 9 210 146 730 
2017 10 146 730 1 100 9 279 137 452 
2017 11 137 452 1 031 9 348 128 103 
2017 12 128 103  61 9 418 118 685 
2018 1 118 685 890 9 489 109 196 
2018 2 109 196 819 9 560 99 636 
2018 3 99 636 747 9 632 90 004 
2018 4 90 004 675 9 704 80 300 
2018 5 80 300 602 9 777 70 523 
2018 6 70 523 529 9 850 60 672 
2018 7 60 672 455 9 924 50 748 
2018 8 50 748 381 9 999 40 750 
2018 9 40 750 306 10 074 30 676 
2018 10 30 676 230 10 149 20 527 
2018 11 20 527 154 10 225 10 302 
2018 12 10 302 77 10 302 0 
 
